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INTRODUZIONE 
La scelta di prendere in esame come argomento il settore degli eventi e in 
particolare di analizzare il lato della domanda, e quindi aprire una discussione sui 
principali metodi di ricerca e studio della customer satisfaction, nasce dalla mia 
grande passione per gli eventi enogastronomici/cultutali, che sono molto spesso 
fonte di sviluppo sociale e culturale prima che economica. 
trattero come oggetto del mio lavoro il “Cous Cous Fest di San Vito lo 
Capo”, Il piatto protagonista è ovviamente il cous cous, tipico della cucina 
Marocchina e condiviso un po’ da tutto il nord Africa in primo luogo e dai paesi 
del mediterraneo in secondo luogo. Diviene in questa manifestazione simbolo di 
integrazione culturale e di contrasto a tutti quei fenomeni di disgregazione e di 
contrapposizione sociale nei confronti delle diverse etnie che ultimamente 
attanagliano la popolazione italiana ed europea. 
L’arte culinaria legata agli eventi ha acquisito nel corso degli anni un 
maggior apprezzamento e un significato diverso rispetto al passato, gli operatori 
del settore hanno saputo sfruttare il fenomeno che sta sempre più crescendo e 
divenendo uno strumento di marketing territoriale in grado di attrarre flussi di 
visitatori, appassionati e turisti da ogni parte del mondo. 
Gli eventi possono perciò rappresentare una nuova risorsa territoriale, anche 
grazie alla semplicità con cui essi sono in grado di avvicinare culture molto 
differenti, popoli distanti, etnie e religioni storicamente in opposizione. 
La mia ricerca ha l’obiettivo di analizzare il lato della domanda che 
riguarda eventi enogastronomici studiandone la eventuale conferma o 
disconferma delle attese. L’analisi di Customer Satisfaction, basata sullo studio 
della domanda potenziale, ha il fine di intuire le richieste e offrire i servizi 
desiderati dai clienti. 
Il lavoro è suddiviso in quattro capitoli, nel primo sono trattati gli eventi la 
loro simbologia, il significato che un fruitore ne trova ed un analisi a livello 
generale del mercato oggetto di studio. Dopo aver definito il fenomeno ed averne 
indicato le tipologie, le peculiarità e le fasi di cui un evento può essere composto, 
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si evidenzia l’importanza e il valore che oggi si attribuisce ad esso. 
Nel secondo capitolo “Marketing degli eventi”, si studia la nascita del 
marketing culturale che oggi viene accomunato al marketing territoriale Vengono 
così analizzate la domanda e l’offerta delle manifestazioni dal vivo da dati SIAE  
ed infine viene studiata la comunicazione di marketing alla base di un evento. 
Nel terzo “Customer satisfaction”, viene studiata l’importanza dello 
strumento delle indagini sulla soddisfazione del cliente, preso in esame dal punto 
di vista concettuale e pratico, infatti ne sono indicati i principi,  i sistemi di 
misurazione, di controllo e di verifica, inoltre si determinano le regole utili per 
l’elaborazione di un questionario di customer satisfaction. 
Nel quarto capitolo Il caso del “Cous Cous Fest di San Vito Lo Capo” si 
applicheranno i principi enunciati nelle trattazioni precedenti, allo scopo di dar 
luogo ad una ricerca di marcheting. Quest’ultima dovrà avere come obiettivo 
l’individuazione di informazioni chiave sulla soddisfazione degli utenti. Dette 
informazioni sono considerate preziose per gli organizzatori poiché sono utili, da 
un lato per prevedere il comportamento della domanda e dall’altro per apportare 
quelle correzioni utili a migliorare il livello del prodotto-servizio, in questo caso 
rappresentato dall’evento. 
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1.1 Dalle fiere agli eventi odierni 
 
In passato, le feste di paese, assumevano notevole importanza anche per 
valori simbolici: erano considerate eventi importanti perché molto spesso erano 
associati con l'abbondanza temporanea che placava almeno momentaneamente il 
rapporto atavico con la fame di quei tempi. Attualmente invece gli eventi 
culturali come il carnevale, le feste di paese e quelle religiose hanno in parte 
perso il significato che ad esse era stato associato sin dai tempi antichi. Esse si 
sono trasformate e, anche se alcune mantengono la caratteristica nativa 
dell'eccesso momentaneo e il proprio valore simbolico, ciò che viene cercato 
oggi nell'evento è il significato che esso porta con sé e il valore esperienziale, 
quest'ultimo cercato sempre con più attenzione.1 Esiste una normale distinzione 
tra beni necessari e beni di lusso: i primi sono utili per una vita soddisfacente, i 
secondi invece servono a raggiungere il piacere. Più scarsa è la disponibilità di 
un bene più piacere si avrà nel consumarlo e, sicuramente in tempi quali il 
Medioevo, il regime di scarsità era tanto ampio che qualsiasi cosa, anche il cibo, 
poteva diventare un lusso e quindi oggetto di piacere; adesso che molte cose sono 
date per acquisite, la ricerca del piacere avviene con maggiore scrupolosità, 
soprattutto per la gente che ha elevato capitale economico2. Il piacere dunque è 
legato alla nostra capacità di valutare gli stimoli, ma questi ultimi non 
necessariamente devono essere di tipo materiale, ma possono essere costituiti da 
un'esperienza. 
Il mutamento fondamentale è avvenuto con lo spostamento dell'interesse 
dalle sensazioni a quello emozioni. In passato si cercava il piacere in attività 
specifiche che davano istantaneamente godimento, adesso invece questo viene 
                                                
1  Possiamo comprendere meglio questo passaggio cercando di individuare l'etica che sta dietro al 
consumo. Secondo Campbell questa etica era da ricercare nel romanticismo. L'individuo preromantico 
“attribuiva grande importanza a ciò che teneva unita l'umanità, al fatto che tutti gli uomini 
condividevano lo stesso status dal quale scaturivano gli stessi diritti”. I Romantici invece vedevano 
l'individuo come unico, come una cellula separata dalla società, dalla quale cerca di prendere le distanze. 
A poco a poco si libera da tutti i vincoli di carattere formale che lo legano alla societàper divenire un 
soggetto nuovo e per concentrarsi su se stesso, un séperòcontrapposto alla societàesterna e cattiva. 
Questo periodo storico vede l'individuo cercare di sviluppare al massimo la propria personalitàsfruttando 
ogni esperienza. 
2 P.CORRIGAN La sociologia dei consumi, Franco Angeli, Milano, 2010 
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ricercato in ogni esperienza, più precisamente si tratta di un'emozione controllata 
in grado di dare un piacere più duraturo. Il soggetto volontariamente si sottopone 
all'esperienza perché vuole provare quell’emozione, questa capacità 
manipolatoria è nata grazie al puritanesimo che ha indotto le persone ad 
abbandonare i propri comportamenti naturali per assumere sempre più modelli di 
comportamento artificiali e socialmente accettabili. 
E così anche nell’evento culturale non si individua più un valore materiale 
simbolico, quale l'allegoria sul cibo o sui prodotti che in passato erano molto 
scarsi e quindi spesso considerati un lusso, ma piuttosto un valore esperienziale, 
quell'emozione controllata che può arricchire il sé dell'individuo per il solo fatto 
di essere stata vissuta. Guardando al passato possiamo fare un facile 
collegamento con le fiere, in cui sono confluiti significati diversi che sembrano 
appartenere ad altri tempi.  
Nelle comunità di un tempo i giorni di festa, oltre ad essere un’occasione 
per feste e celebrazioni, servivano a coordinare anche i flussi commerciali. Si 
trattava più di mostre che di mercati e potevano durare diversi giorni, nei quali si 
concludevano accordi economici ed affari vantaggiosi per gli anni a venire. Così 
la ‘feria'3, giorno di festa, ha trasmesso il proprio nome a quel tipico mercato: la 
fiera. Con il passar del tempo le fiere hanno assunto varie caratteristiche e 
differenze: esistono fiere patronali di paese, monotematiche (del pistacchio, 
dell'artigianato), d'esposizione (Expo).  
Oggi non mancano i divertimenti ed è un po' difficile immaginare cosa 
rappresentasse una fiera in passato. Solo le vecchie fiabe, che iniziano con il 
figlio che va alla fiera a vendere l'asinello, ce lo possono raccontare.  
“Le fiere trassero origine da feste religiose; si tennero dapprima sui sagrati 
delle chiese e presso i cimiteri; furono poi trasferite, per il loro ingrandirsi, fuori 
delle mura cittadine. L'epoca delle varie fiere era stabilita in relazione 
                                                
3 http://www.treccani.it : a. Ciascun giorno dell’anno dedicato nel mondo romano al culto pubblico e 
privato; i giorni di ferie pubbliche erano nefasti: era cioèproibito in essi esercitare il potere giudiziario e 
convocare i comizi. b. Nel diritto canonico, sono chiamati ferie o giorni feriati o feriali (dies feriati) i 
giorni nei quali non si possono compiere atti giudiziari (considerati peraltro soltanto illeciti dal nuovo 
codice di diritto canonico, non più invalidi come in precedenza); si distinguono in ordinari (feste di 
precetto e gli ultimi tre giorni della settimana santa) e straordinari, per avvenimenti speciali.  
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all'opportunità del clima e delle comunicazioni, in modo che, nell'ambito delle 
diverse zone nazionali, non coincidessero fra di loro. Le fiere duravano 
generalmente da un minimo di tre giorni a un massimo di cinquanta”.4 
di fiere e  feste locali, se ne trova traccia già dal Medioevo. Re e principi 
dispensavano dal pagamento di dazi e gabelle rendendo le merci vendute più 
convenienti, favorendo inoltre l'afflusso di compratori, spesso provenienti dai 
paesi vicini, attratti dalla possibilità di risparmiare. Alcune fonti testimoniano che 
la più antica fiera del mondo fu istituita, da Carlo II d'Angiò, nel 1294 nella città 
di Gravina in Puglia. 
Per un paese o una città il privilegio della Fiera era riconosciuto  tramite 
apposito diploma regio o del feudatario regnante, concessione redatta su 
pergamena con apposto sigillo plumbeo impresso a fuoco su ceralacca 
raffigurante lo stemma araldico di chi lo aveva rilasciato. Nell'attestato era 
descritto la data e il luogo in cui si teneva la fiera ogni anno, la motivazione, la 
durata - generalmente di otto giorni consecutivi - e le relative esenzioni (gabelle, 
dazi, ecc.). 
Il rito festivo è un atto culturale che serve a proteggere significati e valori 
dal flusso indistinto degli eventi, esso serve a mantenere solidi e stabili i rapporti 
individuali e collettivi ed a intrattenere relazioni economiche, sociali e culturali; 
è un momento estraneo dalla quotidianità dove gli individui rimescolano la 
società, riproponendo nuovi rapporti e nuovi manufatti culturali in un contesto di 
storica riproposizione di luoghi e usanze. La festa serve a proteggere valori 
fondamentali dal punto di vista culturale e sociale costantemente minacciati dalle 
novità proposte da una società sempre più contrapposta alla comunità5. Il rito 
festivo riordina e re-imposta i valori etici e culturali rendendoli attuali, crea 
etichette con le quali non solo comprendere il passato ed il presente, ma che 
servono a capirne anche il futuro sviluppo, esso è importante per entrare nel più 
intimo significato di una cultura, per capire tutte le componenti di una società. 
Per il raggiungimento di tale livello di comprensione è propedeutica una genuina 
                                                
4  http://www.treccani.it/ 
5 E.SCARPELLINI, Dalla Belle époque al nuovo millennio, Laterza, Roma, 2008 
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partecipazione, non basta quindi assistere all’evento festivo, ma bisogna 
diventarne parte. A partire dal secondo dopoguerra si è assistito ad una 
livellazione/omologazione progressiva delle culture locali dovuta a diverse 
variabili: il progresso economico e tecnologico, il consumismo, l’impatto dei 
mass media, la globalizzazione, tutti aspetti, questi, che hanno favorito l’avvento 
di una cultura di massa. 
La ricerca di particolari tradizioni e tipicità locali è divenuta importante 
negli ultimi anni, soprattutto per quelle località che vogliono investire nel settore 
turistico. Alla spontanea riscoperta, squisitamente culturale, di usi e costumi del 
passato spesso si affiancano interessi economici e politici, con lo scopo di 
manipolare dette manifestazioni a vantaggio di chi li mette in scena. L’effetto di 
tutto ciò è un revival di manifestazioni folcloristiche viste più come beni di 
consumo che non come manufatti culturali da tramandare. “Così, accanto alle 
iniziative di salvaguardia, localmente promosse, protese verso la riaffermazione 
della propria identità culturale e delle sue espressioni, si sono imposte con la 
loro oscena volgarità forme molteplici di snaturamento e di recupero 
consumistico di tradizioni e simbologie folkloriche destinate alla fruizione di 
soggetti estranei ai contesti d’uso”6, in una sorta di ritorno caricaturale della festa 
tradizionale “anche nei casi in cui le feste sono state celebrate con continuità e 
con attaccamento alla tradizione, spesso hanno perduto il loro particolare 
smalto, la loro magnificenza e la loro capacità di coinvolgimento, proprio per il 
fatto che sono riproposte in un contesto sociale del tutto diverso e, talvolta, 
addirittura loro estraneo”7. 
 
1.2 Il successo dell’evento quale leva del marketing 
 
Gli eventi culturali come feste, festival o fiere sono sempre esistiti, non 
sono un fenomeno recente, ed è difficile dire quando effettivamente si sono 
formalizzati nella società, ma è solo nell'epoca moderna che essi hanno assunto 
                                                
6 I. E. BUTTITTA, Veritàe menzogna dei simboli, Meltemi Editore srl, Roma, 2008 
7 CIATTINI, A.,, Antropologia delle religioni, La Nuova Italia Scientifica, Roma, 1997 
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una dimensione sempre più rilevante, e sono divenuti elementi di attrattiva 
turistica d'importanza mondiale tale da favorire la nascita di un vero e proprio 
management del settore, che richiede un approccio interdisciplinare, in quanto 
coinvolgere studiosi di marketing, di turismo, di realtà storiche, antropologiche, 
sociali e culturali, di problematiche di gestione delle imprese di servizi. Il 
turismo degli eventi aggregativi è una forma di turismo indotta in quanto 
amplifica la disponibilità a spostarsi dal proprio luogo di residenza; quest’ultima, 
unita all’attivazione della scelta di partecipazione, appare come prerequisito 
fondamentale che sollecita manifestazioni e comportamenti tipicamente turistici 
(trasporto verso la destinazione, pernottamento, ristorazione, ecc). 
Da un lato gli operatori turistici sfruttano gli eventi come una nuova risorsa 
utile per progettare pacchetti di viaggi creativi e competitivi e, dall’altro, gli 
organizzatori di eventi con la collaborazione di partner ed operatori, fronteggiano 
le problematiche inerenti l'ospitalità e l'offerta turistica in generale8. Quindi gli 
eventi sono diventati uno strumento di marketing di uso frequente nella 
implementazione e definizione di piani per lo sviluppo delle località/destinazioni 
turistiche e di un territorio”9. 
La crescita esponenziale del mercato degli eventi ha mostrato in questo 
secolo un trend che probabilmente non cambierà in futuro 10 . Nonostante 
l’importanza del fenomeno solo nell’ultimo ventennio del ‘900 essi sono divenuti 
oggetto di analisi da parte degli studiosi che tuttavia risultano ancora divisi se 
osservarlo come un'attività del tempo libero o come forma di turismo alternativo, 
cioè di turismo degli eventi. 
Inoltre, fenomeni socio-demografici ed economici (quali ad esempio la 
crescente importanza del tempo libero, un reddito da lavoro sempre più ricco, la 
maggiore mobilità, l’espansione della quota del budget familiare destinata ai 
viaggi e all’intrattenimento, l’attività di marketing quale oggetto d’attenzione dei 
                                                
8 GOLINELLI C.M., Il territorio sistema vitale. Verso un modello di analisi, Giappichelli, Torino, 2002 
9 GETZ D., Defining the field of event management, Festival management and Event Marketing, vol.6, 
n.l, pp 1-3, 2000 
10 GARTNER W.C., Lime D.W., Trends in outdoor recreation, leisure and tourism, Cabi Publishing, 
New York, 2000 
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soggetti pubblici, la grande importanza attribuita dalle imprese all'event marketing 
e alla sponsorizzazione), hanno facilitano lo sviluppo dell'offerta di eventi11.  
Secondo Goldblatt più in generale essi “rappresentano uno strumento di 
comunicazione che rappresenta un’evoluzione delle attività di pubbliche 
relazioni”12, Jago e Shaw, invece, cercano di determinare se osservarlo in qualità: 
“un mix di attività o un’attrazione in altre parole se analizzarlo come pacchetto di 
servizi offerti da più imprese o quale leva unitaria di marketing turistico”13. 
Bisogna dire che le principali fonti di intrattenimento quali internet, social 
network, televisione e pay-tv hanno reso l’individuo sempre più isolato e apatico, 
gli eventi rivestono il ruolo di fattore di incontro culturale e sociale, scambio di 
opinioni, socializzazione e contaminazione. 
Oggi è sempre più soverchiante la crescita di questo settore, a livello sia 
nazionale che internazionale, essi da meri strumenti di marketing sono divenuti 
dei veri e propri business. Infine il progresso tecnologico fornisce nuovo 
carburante alle idee e permette di implementarle con maggiore economicità, il 
fenomeno, quindi, è in continua crescita ed evoluzione, non facendo presagire 
all'orizzonte alcun segno di cedimento. 
 
1.3 Il mercato degli eventi in Italia in Europa e in Sicilia 
 
Considerando il mercato degli eventi, nel 2014 ci sarà un miglioramento 
rispetto al 2013. Un incremento del business nel prossimo anno è visto come 
poco probabile da buona parte degli addetti ai lavori, ma la schiacciante 
maggioranza, dice che il volume di eventi potrà solo aumentare o stabilizzarsi, 
tutto questo evidenzia un grado di ottimismo superiore rispetto agli ultimi anni 
rivelato da Agenzie e fornitori europei. 
                                                
11 SWARBROOKE I., Development and management of visitor attractions, Butterworth Heinemann, 
Oxford, 1997  
12 GOLDBLATT J.J., Special events: best practices in modem event management, John Wiley & Sons, 
Inc., New York, 1998  
13 JAGO L.K., SHAW R.N., Special events: a conceptual and definitional frame work, Festival 
Management & Event Tourism, vol. 5, pag. 21-32, 1998 
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I dati provengono dall’EIBTM che ha esposto la IBTM Global Research14 
con cui monitora, ogni anno, il sentiment del settore nelle varie aree del mondo. 
L’indagine ha rilevato che i fornitori europei (fra cui gli alberghi) e i buyer di 
agenzie non si preoccupano più principalmente dell’impatto dell’economia 
globale sul mercato degli eventi, ma cominciano a concentrarsi su aspetti più 
squisitamente legati alle proprie performance: fornire valore aggiunto ai clienti, 
offrire servizi di eccellenza e dimostrare ai clienti il ritorno sugli investimenti 
effettuati. 
I flussi in entrata e uscita dall’Europa riacquistano volume: la maggioranza 
dei fornitori, intervistati da EIBTM, crede che i buyer stiano ricominciando a 
cercare nuove destinazioni per i propri eventi, innescando un circolo virtuoso di 
“traffico” che coinvolge molte destinazioni europee. Le destinazioni che saranno 
più utilizzate nel 2014 dagli organizzatori vede l’Italia al secondo posto, e al 
primo la Spagna. Tuttavia c'è una discreta percentuale di buyer che progettano di 
portare i propri eventi su destinazioni più esotiche: in Africa, nelle Americhe, in  
Asia e in Medio Oriente. 
I fattori che possono influire  sulla scelta della destinazione e della sede per 
l’evento, nel prossimo anno, sono la qualità del servizio, un buon rapporto 
qualità/prezzo e l’accessibilità, ma anche la conformità agli standard 
internazionali di settore. I riscontri sulle dimensioni degli eventi sono meno 
positivi: nonostante il 21% dei buyer abbia registrato un incremento di 
partecipanti, il 65% ha rilevato una sostanziale stabilità e la restante parte ne ha 
visto invece la flessione. 
Passando invece ad un’analisi relativa alla Sicilia stime sull'impatto che il 
settore degli eventi ha avuto sull’economia dell’isola nel 2012 parlano di un 
incremento di 200 milioni di euro: la cifra ricavata dai dati della presentazione 
dell’Osservatorio Congressuale Siciliano nell’ambito dell’annuale Master Class 
organizzata dal Sicilia Convention Bureau nel 2013 per i propri affiliati sembra 
in linea con quella dell’anno precedente. 
                                                
14 http://www.ibtmevents.com 
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L'indagine, è stata attuata dal Sicilia Convention Bureau, con la 
collaborazione di UniCredit, ha esaminato un campione di 941 eventi di diverse 
tipologie che si sono svolti nel territorio nel 2012: l’obiettivo è quello di 
analizzarne dimensioni, caratteristiche, provenienza e durata per fornire a 
operatori, stakeholder e istituzioni una immagine del mercato degli eventi:  
“I dati consentono non solo di estrarre i trend locali e confrontarli con 
quelli nazionali e internazionali, ma anche di indirizzare le decisioni strategiche 
e di dare dignità e valore di comparto produttivo al settore degli eventi”.15 
L'impatto economico complessivo è stato calcolato sulla base del fatturato 
della filiera dei servizi diretti incassato per i 941 eventi censiti (prestati da 110 
attori fra alberghi, fornitori e agenzie) che è risultato circa 24 milioni di euro. Il 
Sicilia Convention Bureau, considerando il numero complessivo di alberghi, 
fornitori e agenzie presenti sull’isola e i loro volumi di business, ha stimato che 
quei 941 eventi rappresentano il 25% di quelli che si sono effettivamente svolti 
in Sicilia nel 2012, quindi il fatturato diretto toccherebbe i 100 milioni di euro. 
Secondo analisi internazionali di settore, l’indotto o con altre parole il suo 
impatto  sul territorio, corrisponde a circa una volta il fatturato diretto: è 
presumibile quindi che il comparto possa avere generato complessivamente, in 
Sicilia, circa 200 milioni di euro. 
Maja de’Simoni direttore del Sicilia Convention Bureau spiega che non si 
tratta di una ricerca statistica di livello puramente scientifico, ma piuttosto di uno 
studio condotto con metodo empirico, che restituisce un’istantanea realistica 
della dimensione economica. Il direttore del Sicilia Convention Bureau lo 
considera un punto di partenza, ad oggi l’unico tentativo, nel nostro paese, di 
misurare il valore degli eventi a livello economico: questo modello potrebbe 
essere adottato anche da altre Regioni, instaurando un sistema di collaborazione 
che amplierebbe le prospettive dal punto di vista dell’accessibilità e la 
condivisione delle informazioni relative all’impatto del fenomeno eventizio sul 
sistema economico a livello locale e nazionale. 
                                                
15  MAJA DE’SIMONI citazione intervento del direttore del Sicilia Convention Bureau, ideatrice dello 
studio. 
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L’assenza di una analisi di livello nazionale del comparto e la crescente 
importanza del settore esigono una maggiore attenzione, soprattutto tenendo 
conto dell’enorme potenzialità economica ancora insoluta, quindi la politica e le 
istituzioni dovrebbero ascoltarne le istanze, in attesa di fondi, che consentiranno 
alle Regioni e a tutto il Paese di lanciare studi molto più approfonditi, una 
fotografia “empirica” è meglio del nulla assoluto.  
Gli eventi censiti, presentati per la maggior parte da operatori delle 
province di Catania e Palermo, hanno causato un impatto di circa 188mila 
presenze e 56mila pernottamenti alberghieri, e si sono svolti rispettivamente per 
il 60% nel catanese, 
destinazione che prevale nel 
turismo d’affari dell’isola, 
con alberghi aperti tutto 
l’anno, per il 13% in quella 
di Palermo e per il 12% in 
quella di Agrigento, ed al 
quarto posto Taormina con 
il 10% degli eventi censiti.  
Gli alberghi congressuali sono le strutture più utilizzate ed hanno ospitato 
l’82% al secondo posto vi sono i resort congressuali, bisogna ricordare che 
purtroppo in Sicilia non ci sono centri congressi che rispondono alle esigenze del 
mercato. Per quanto riguarda la dimensione media  è molto ridotta, poiché gli 
eventi che contano fino a 50 partecipanti costituiscono quasi la metà della 
popolazione analizzata, anche se possiamo dire che rispetto all’anno precedente 
gli eventi fino a 200 partecipanti sono in aumento. Inoltre hanno raggiunto quasi 
il 60% del totale gli eventi di 1 giorno, seguiti da quelli di 2 e 3 giorni che 
costituiscono sempre eventi di fascia temporale breve. 
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Secondo i dati vi è la 
necessità di aumentare la 
percentuale di committenti 
stranieri allo scopo di far 
aumentare la durata degli 
eventi, l’isola è strutturata 
comunque per ospitare eventi 
di piccole e medie 
dimensioni, nel 2012 si rileva 
un aumento degli eventi 
svolti a gennaio, febbraio e 
aprile ciò conferma l’effetto 
di destagionalizzazione degli eventi che è legato anche alla partecipazione di 
utenti internazionali rilevata in aumento rispetto all’anno 
precedente.L’Osservatorio Congressuale Siciliano analizza anche le richieste di 
eventi che sono state disconfermate, allo scopo di individuare le criticità della 
destinazione e monitorare i competitor stanziati principalmente in Campania, 
Puglia, Sardegna, Marocco, Grecia e Spagna. La prima criticità che emerge è la 
mancanza di collegamenti aerei diretti e i collegamenti stradali molto spesso 
risultano disagevoli. La seconda che può causare una perdita del business è un 
rapporto qualità/prezzo non competitivo, a seguito anche della mancanza di 
strutture adeguate alle esigenze del cliente. Tutto ciò porta a gravi perdite a 
livello di indotto che il settore potrebbe fornire. Se nella regione fossero presenti 
delle strutture adeguate, un sistema viario più efficiente e dei collegamenti aerei 
diretti, certamente l’impatto economico a livello territoriale sarebbe maggiore 
come più elevato sarebbe il livello competitivo Siciliano. 
Da questo studio emerge che malgrado la crisi e le numerose criticità a 
livello territoriale il settore degli eventi continua a mantenere le proprie 
promesse, quindi bisogna lavorare per mantenere il livello qualitativo alto, e per 
raggiungere uno standard di qualità/prezzo che consenta agli operatori siciliani di 
decollare e di imporsi in ambito internazionale, come abbiamo visto vi sono 
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numerose difficoltà dovute alla scarsa presenza di strutture a livello territoriale, 
ma le statistiche  ci mostrano una realtà diversa ed una visione ottimistica che ci 
invoglia all’impegno poiché nonostante la crisi economica il settore mostra una 
flessione più che positiva.16 
 
1.4 Tipologie di eventi 
 
Quando ci si accosta al mondo degli eventi una delle questioni principali 
e quella di circoscrivere il campo di indagine. La natura stessa degli eventi porta 
a notevoli difficoltà interpretative, poiché siamo davanti a un fenomeno 
multivariegato e quindi risulta rischioso adattarlo in poche categorie o esempi. 
In riferimento a detto tema la dottrina ha fornito numerose definizioni, 
mettendo via via in luce gli elementi caratterizzanti del fenomeno. In particolare, 
Donald Getz (1993), uno degli studiosi che si è occupato della problematica in 
esame, parla  di due caratteristiche comuni degli eventi “una celebrazione 
pubblica tematizzata” e una “durata limitata nel tempo” (1997). Nel 1997 
Goldblatt evidenzia anche l'elemento celebrativo degli eventi “uno special event è 
identificabile in un momento specifico per l'intenzione e per i rituali svolti al fine 
di soddisfare dei bisogni”. McDonnel (1999) sostiene invece che gli eventi siano 
“rituali specifici o celebrazioni che sono programmate e gestite per rivivere 
occasioni in qualche modo speciali” e che di fatto una definizione esaustiva 
risulta un’impraticabile proposta, poiché dovrebbe essere in grado di includere 
tutte le categorie e varietà dì eventi. 
Sulla discussione inerente le relazioni tra soggetti si sofferma anche Van Der 
Wagen (2001) il quale sostiene che “gran parte delle manifestazioni pubbliche sono 
di fatto riflettono relazioni all'interno di una comunità”. Detta teoria è appoggiata 
anche da Douglas e altri (2001) che considerano “i festival delle comunità e gli 
eventi da essi originati (...) come una necessità originatoa dalla stessa 
comunità per celebrare momenti o caratteristiche del proprio modo di 
                                                
16 http://www.eventreport.it 
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intendere la vita (stile di vita) o la storia”. 
Douglas et al (2001) si riferiscono ai festival e agli eventi “come quelle 
situazioni in cui le persone si incontrano per celebrare, dimostrare, lavorare, 
onorare, ricordare, socializzare, eccetera”. 
Ponendo come riferimento il concetto di evento, si forniscono anche 
alcune astrazioni riguardanti il marketing applicato agli eventi come quella 
proposta da Behrer e Larsson (2001), i due sociologi svedesi si riferiscono a 
questi ultimo come “un modo per allestire la comunicazione intorno a un 
evento pubblicizzato. Esso è un’attività che consente di raggiungere un target 
in un preciso luogo e tempo, una riunione dove si indirizzano dei messaggi e 
si svolgono attività ricreative”. 
Quasi tutte le definizioni analizzate partono dal presupposto che un 
evento venga alla luce soprattutto come celebrazione di un rito all’interno di 
una comunità 17 ; questo presupposto viene interpretato così anche nella 
definizione formulata dall'International festival and events association (Ifea) 
che nel 2002 enuncia  “…gli eventi, le celebrazioni civiche e i festival sono i 
                                                
17 J. GOLDBLATT, Special event, Wiley & Son., 1997; A.SHONE, B.PARRY, Successful event 
management, Thomson ed., 2004. 
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fondamenti di quelle peculiarità che discernono le comunità di esseri umani. 
Lo sviluppo di tali comunità nel mondo dipenderà in parte anche 
dall'esistenza degli eventi celebratori…”. 
Shone e Parry (2004)18 evidenziano alcuni elementi distintivi degli eventi 
ed, in particolare, se da un lato rilevano che le peculiarità degli eventi sono 
l'unicità e la non ripetitività (non-routine), dall'altro chiariscono che ne 
esistono molteplici tipologie. Ad ogni modo l'elemento che risulta più 
rilevante, riguardo gli eventi, è la presenza di persone fisiche che 
interagiscono per uno scopo predeterminato. 
Come anticipato, essendo quello degli eventi un fenomeno 
multivariegato, risulta rischioso circoscriverlo in poche categorie. L’elevata 
numerosità degli eventi è chiaramente correlata all'aumento progressivo delle 
tipologie di eventi presenti oggi.  
Un primo punto di riferimento potrebbe essere quello relativo alle aree di 
attività, si possono distinguere: eventi cinematografici, teatrali, eno-
gastronomici, culturali, sportivi, musicali, tecnologici, religiosi, folkloristici, 
commerciali, associazionistici, lavorativi, politici, sindacali, ecc.; ciascuno di 
questi  può a sua volta svilupparsi  in  maniera differente. Qui di seguito si 
riporta un elenco delle tipologie più frequenti. 
- Eventi spettacolo o pratica. Una prima distinzione può riguardare la 
finalità delle partecipazioni se, cioè, il soggetto presente in sostanza assiste o 
partecipa all’evento. Nel primo caso le persone presenziano a qualche 
spettacolo o esibizione, ciò avviene naturalmente in eventi come i concerti, le 
mostre, le manifestazioni sportive professionistiche ecc. Nel secondo le 
persone svolgono un ruolo più attivo, ad esempio nelle manifestazioni sportive 
amatoriali (maratone ecc.). 
- Eventi a calendario o a data libera. Nel primo caso si tratta di eventi 
che devono avere una precisa collocazione temporale per essere collocati entro 
                                                
18 "that phenomenon arising front those non-routine occasions which have leisure, cultural, personal or 
organìzational objectives set apart troni the norma! ac-tivity of daily life, whose purpose is to enlìghten, 
celebrate, entertain or chal-lenge the experienee of a group of a people". 
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un calendario in accordo con altri eventi. Negli altri casi vi è libertà di scelta 
dell’organizzatore, non dovendo chiedere l'autorizzazione o, comunque, 
adeguarsi alle scelte di altri organizzatori. 
- Eventi profit o non profit. In base alla finalità perseguita dall’evento, 
se essa sia o meno il profitto. 
- Eventi internazionali o locali. Vi sono eventi di livello 
internazionale, è il caso ad esempio di certi eventi sportivi (Maratona di New 
York; Tour de France) o musicali (Heineken Jammin' Festival);  altri di livello 
locale fino ad arrivare ad eventi di quartiere. 
- Eventi con partecipanti internazionali o locali. Detta distinzione si 
riconduce al tipo di protagonisti che partecipano; talvolta anche una 
manifestazione locale può ospitare dei protagonisti internazionali  o viceversa 
una manifestazione internazionale può accogliere dei protagonisti locali. 
- Evento periodico o occasionale. Taluni eventi hanno una loro ricorrenza 
periodica, altri sono legati a specifiche situazioni. 
- Evento localizzato o itinerante. Oltre a quelli celebrati in uno specifico 
luogo e data, esistono eventi itineranti che possono essere portati in giro ripetendosi in 
modo più o meno analogo in diverse località. La maggior parte dei concerti di 
grandi artisti musicali vengono organizzati in tour anche di vari mesi, mentre un 
evento come la Notte Bianca è chiaramente  localizzato. 
- Evento monotematico o pluritematico. Questa distinzione è basata sul 
tema seguito: può capitare che l’evento ne segua uno specifico, ad esempio, la fiera 
del pistacchio, o molteplici ad esempio la "mostra del gusto" oppure le 
Olimpiadi, in cui si svolgono gare di diverso tipo rispetto ai Campionati Mondiali 
di specialità (nuoto, calcio, rugby, atletica leggera, ecc.) 
- Evento ad accesso pubblico o privato. Secondo l’accessibilità 
possiamo distinguer diverse fattispecie:  nel primo caso può essere aperto al 
pubblico, nel secondo a pagamento o gratuito, in altri casi l'accesso avviene 
attraverso inviti, ad esempio gli eventi aziendali. 
- Evento ad organizzazione pubblica o privata. L’evento, nel primo 
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caso, è realizzato da un organismo pubblico, come il comune, la provincia o la 
regione, mentre nel secondo caso da una società privata, appositamente create 
o specializzate. 
- Evento con sede fissa o sede diversa. Spesso l'evento rimane legato 
al luogo, come nel caso del “la Mostra Internazionale d'Arte Cinematografica 
di Venezia”, oppure il Festival Internazionale “Palermo Classica”, in altri casi 
viene svolto in località diverse come nel caso degli Expo. 
- Evento con professionisti o volontari. Soprattutto quando si tratta di 
eventi occasionali, per far fronte a necessità organizzative e per abbattere i 
costi, si può fare ricorso a volontari, come nel caso di manifestazioni politiche 
o religiose, mentre in altri casi si preferisce avere solo dei professionisti. 
- Eventi monosegmento o plurisegmento. Riguardo al target, si possono 
distinguere eventi per adulti, ragazzi, anziani, ecc. o a più segmenti. 
- Eventi di un giorno o più giorni. In riferimento al decorso temporale 
si distinguono eventi che si realizzano nell'arco di una giornata, ma può succedere 
che durino sino a quindici-venti giorni, come nel caso dei festival. 
- Eventi con mono-organizzazione o pluri-organizzazione. Di solito la 
realizzazione di un evento è affidata ad una sola organizzazione, interamente 
responsabile, ma qualche volta esiste un gruppo di organizzazioni, sia per contare 
su maggiori competenze che per ripartire il rischio. 
- Eventi con organizzazioni occasionali o organizzazioni stabili. Per la 
gestione di uno specifico evento a volte viene istituita un'organizzazione ad-hoc, 
altre volte si ha un'organizzazione stabile dedicata all’evento specifico o a più 
eventi, anche diversi tra loro. 
L’evento è inoltre un fondamentale mezzo di comunicazione interna ed 
esterna per le aziende di tutte le dimensioni. Per la campagna di promozione di 
un nuovo prodotto o per conferenze stampa, le aziende organizzano eventi 
promozionali per intraprendere una relazione più intima con il pubblico 
interno, con la forza vendita, con clienti potenziali eo attuali, opinion leader o 
giornalisti. Molte aziende cercano di conquistare il proprio target di 
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riferimento ottimizzando l'utilizzo di mezzi di informazione, al fine di 
generare una maggiore e più efficace copertura mediatica, così che l'evento 
raggiungerà larghe fasce di consumatori. Spesso i consumatori sono invitati 
agli eventi promozionali, ciò viene fatto allo scopo di far entrare in contatto 
l'utente finale con la marca. Questo strumento di marketing viene infatti 
spesso utilizzato per rendere tangibili gli sforzi della pubblicità e quindi del 
marketing. 
In ambito interno si opera dal piccolo meeting sino alla grande 
Convention. Volendo trovare una classificazione alternativa, possiamo 
distinguere diverse aree operative di riferimento, delle quali, le prime tre 
riferibili ad eventi a carattere spiccatamente commerciale, le restanti di indole 
culturale e sociale: 
1.Eventi orientati verso il pubblico interno. Essi hanno l’obiettivo di 
rendere complice il personale portandolo a condividere un progetto comune, 
per sentirsi parte integrante del progetto, degli obiettivi e delle strategie. 
2.Eventi indirizzati a partner commerciali (trade). Vengono fatti con lo 
scopo di aumentare il volume, la qualità e le occasioni di business; nascono 
dalla necessità di trasmettere le potenzialità aziendali esaltando la validità 
dell’offerta e i possibili ritorni economici, ponendo obiettivi e volumi. 
3.Eventi dedicati a un pubblico esterno (consumer). Hanno lo scopo di 
fidelizzare la domanda e di conquistare nuovi clienti. Permettono di 
colloquiare direttamente con il consumatore, facendolo penetrare nel proprio 
mondo, trasmettendogli, al di là delle parole, elementi valoriali comuni che 
permetteranno, nel tempo, di costruire con lui relazioni stabili ed istintive. 
4.Eventi celebrativi o dello spettacolo. Creano simboli e ricordi 
condivisi, sono in grado di dare una forte  influenza su gusti e tendenze. 
5.Eventi Celebrativi di carattere istituzionale e governativo. Esaltano 
l’importanza delle istituzioni e dell’identità nazionale con incontri o 
ricorrenze. 
6.Eventi di tipo politico o sociale. Muovono ed uniscono le masse 
trasmettendo valori di riferimento, esaltando la figura del leader, ribadendo 
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l’identità delle proprie idee. Possono rappresentare anche una forma di 
pressione civile. 
7.Eventi di natura musicale o sportiva. Muovono moltitudini di persone 
accomunate dalle stesse aspirazioni e dal desiderio di vivere un’esperienza 
condivisa.19 
 
1.5 La sensibilità ecologica e la norma UNI ISO 20121 
 
Il comportamento etico e la responsabilità sociale sono le prove che le 
organizzazioni eventizie devono fronteggiare allo scopo di guadagnare 
l’approvazione, per il loro operato, dal pubblico di riferimento ed assicurarsi 
in tal modo la sopravvivenza nel lungo periodo. Per questo è necessario che 
esse si dotino di un sistema organizzativo ad hoc, in riferimento a quello che 
sono le aspettative e le contingenze esterne. 
Ormai, il principio dell'economia sostenibile sta permeando tutte le 
attività economiche; si parla da qualche tempo della green economy, 
bioeconomia o economia ecologica, intendendo sia un’ economia più 
rispettosa dell'ambiente e basata sullo sviluppo sostenibile, sia tutte quelle 
attività legate al miglioramento dei processi industriali, al risparmio 
energetico, al minore impatto ambientale e alle misure anti-inquinamento. 
L’attenzione per la sostenibilità di un evento, resa esplicita dal gruppo 
responsabile per la gestione ambientale delle Olimpiadi di Londra 2012 (primi 
giochi Olimpici “marchiati per la sostenibilità”)20, ha fatto capire come la 
presenza di uno standard che sostenesse gli organizzatori nella pianificazione 
e nella gestione di eventi sostenibili, fosse necessario. 
La normativa UNI ISO 20121 è ormai diventata il modello di riferimento 
per l’organizzazione di eventi sostenibili. 
Emessa nel 2012 dall’International Organization for Standardization, la 
normativa, è stata da subito recepita da Accredia rispetto a questa specifica 
                                                
19 A. ACCATINO, Dizionario degli eventi, Cooper,  Roma, 2009 
20 http://www.olympic.org 
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tecnica e da UNI (l’ente italiano di Normazione) che l’ha adottata dal  
settembre 2013 come norma nazionale; questo ha permesso, a molte agenzie 
organizzatrici italiane, di ottenere l’accreditamento per gli eventi gestiti. La 
normativa delinea quelli che sono gli attributi utili per un sistema di gestione 
sostenibile degli eventi e fornisce una guida su come conformarsi allo 
standard: 
- creare, implementare, sostenere e perfezionare il sistema di gestione 
di sostenibilità degli eventi; 
- garantire la conformità del sistema con la sua politica di sviluppo 
sostenibile; 
- dimostrare che esiste la volontà manifesta di conformarsi alla 
presente norma mediante dichiarazione in tre parti: prima parte (auto-
dichiarazione); seconda parte (Dichiarazione di conformità da parti che hanno 
un interesse nell’organizzazione); terza parte indipendente (certificazione da 
parte di OdC). 
Nel predisporre la gestione di un evento sostenibile, la UNI ISO 20121 
demanderà all’organizzatore di “stabilire ciò che si andrà a osservare e 
misurare”, quindi di determinare quali saranno le variabili di prestazione 
utilizzati per valutare la sua sostenibilità dell’evento. Ad esempio tassi di 
performance ambientale come l’acqua e l’energia consumati, i rifiuti e le 
emissioni generate, indicatori sociali come la gestione della sicurezza, del 
lavoro, il rispetto di tutti gli stakeholder e la conformità alle leggi vigenti e 
codici etici potrebbero essere presi in considerazione. 
Possiamo dire che lo standard UNI ISO 20121 contiene dei criteri 
condivisi con la normativa sulla gestione ambientale UNI ISO 14001 e con i 
principi per la responsabilità sociale della ISO 26000. Assicurare la 
conformità al sistema di gestione per eventi sostenibili sarà più semplice se la 
location o l’organizzazione seguissero già un sistema per la gestione 
ambientale ISO 14001, o se venissero prese in considerazione le linee guida 
per la responsabilità sociale ISO 26000 nella gestione interna.  
Infine è bene ricordare che la norma ISO 20121 è un sistema di gestione 
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vero e proprio, che adotta il tipico ciclo di Deming PDCA “Plan, Do, Check, 
Act”, che viene integrato al ciclo di vita dell’evento dall’ideazione alla 
chiusura e anche oltre. In pratica esso viene gestito proprio come un 
“Progetto”.21 
 
1.6 Dalla customer experience alla event experience: 
 
La customer experience, ossia l’esperienza vissuta dal cliente, è “il risultato 
di fattori cognitivi, emozionali e sensoriali difficilmente separabili, che 
concernono il vissuto della persona in relazione all’evento22” e rappresenta un 
fondamentale punto di riferimento nella gestione di marketing per qualsiasi 
impresa, a questo principio non fa eccezione il settore degli eventi.  
Il criterio di fondo è che la genesi del valore degli eventi è legata alla 
capacità di coinvolgere le persone sul piano cognitivo, affettivo, sensoriale, 
donando loro la possibilità di vivere esperienze secondo i propri bisogni e 
desideri, coerentemente con le loro aspettative. Quindi possiamo dire che 
l’effetto socio-economico creato da un evento per tutti i soggetti interessati è 
connesso ai flussi commerciali, turistici, finanziari, logistici che riesce a creare. 
Questi ultimi sono condizionati soprattutto dal livello di coinvolgimento dei 
fruitori, che a sua volta deriva dalla probabilità che l’evento dia loro una 
possibilità di vivere un’esperienza soddisfacente. 
Data l’importanza del settore, il fenomeno è stato oggetto della riflessione 
di studiosi, istituzioni e operatori. Molti autori hanno proposto vari metodi per 
valutarne l’impatto sul piano economico, socio-culturale, politico, territoriale e 
ambientale23. Altri mirano ad una analisi che abbraccia in modo completo tutte le 
tematiche24. 
Nella tematica appena descritta la ricerca ispirata alla customer experience 
                                                
21 https://www.iso.org/ 
22 CHERUBINI S., BONETTI E., IASEVOLI G., RESCINITI R.,“Il valore degli eventi, valutare ex-ante 
ed ex-post gli effetti socio- economici, esperienziali e territoriali”, Franco Angeli, Milano, 2009 
23 GETZ, D. Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned Events. Oxford: Elsevier. 2007 
24 Mules e Burgan (2000), Carlsen et al (2000). 
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ha l’obiettivo di mettere in luce come il punto di vista relativo all’esperienza di 
fruizione dell’evento, possa essere utile a livello teorico ed empirico per stimare 
il valore dell’evento stesso.  
L’event experience rappresenta l’espressione del vissuto personale e, per 
detto motivo, essa è difficilmente preventivabile. Il legame tra persona ed evento 
non è limitato solamente allo svolgimento dell’evento, ma si sviluppa dalla fase 
antecedente a quella susseguente ad esso, passando attraverso tre fasi: l’evento 
atteso, l’evento realizzato e l’evento ricordato.  
Benché la connessione tra i concetti di “esperienza” e di “evento” sia 
piuttosto stretta sul piano logico e, conseguentemente, su quello gestionale, 
l’interesse degli studiosi verso la loro analisi congiunta appare alquanto recente e 
non ancora del tutto approfondita.  
Determinare il concetto di esperienza di fruizione dell’evento, può essere 
utile per gli studiosi e per gli operatori, esso rappresenta il punto di partenza 
indispensabile del processo metodologico di valutazione obiettivi della ricerca. 
L’event experience muta in base ad alcuni connotati soggettivi ed oggettivi, 
i primi sono relativi alla persona i secondi all’evento. Questo rende difficoltosa 
un’ esposizione esaustiva delle sue caratteristiche ed una sua categorizzazione, 
ma si esige comunque una circoscrizione di campo. 
Prendendo in considerazione la natura e le caratteristiche dell’evento stesso, 
sul piano oggettivo possiamo dire che l’esperienza di fruizione cambia sulla 
seguente classificazione25: 
- celebrazioni culturali, 
- festival  
- carnevali, 
- cerimonie sacre, religiose e pellegrinaggi, 
- eventi politici o dello Stato, 
- esperienze artistiche o di intrattenimento, 
- competizioni e spettacoli sportivi, 
                                                
25 Classificazione richiamata da GETZ (2007). 
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- esposizioni, convention e meeting. 
In riferimento agli utenti ovvero sul piano soggettivo l’evento experience è 
condizionato da diverse variabili: 
- caratteristiche personali (quali età, sesso, cultura, atteggiamenti, 
interessi, valori), 
- stato d’animo, 
- Possibili esperienze analoghe, 
- ruolo svolto dalla persona nell’ambito dell’evento26. 
Alla natura del tipo di evento ed alla specifica soggettività, possono 
collegarsi diversi significati con i relativi criteri di valutazione. È possibile 
distinguere 4 tipologie di significati27:  
1. sociale, per l’importanza dell’evento per una comunità o un gruppo, per 
lo sviluppo di un senso di comunità28;  
2. culturale, connesso ai contenuti dell’evento;  
3. economico, per la capacità dell’evento di attrarre investimenti, 
finanziamenti, turisti, consumi;  
4. personale, che ciascun soggetto attribuisce alla propria esperienza di 
evento. 
Esaminando le finalità della ricerca, per circoscrivere il campo di analisi, 
bisognerà focalizzare l’attenzione sul “significato personale” che l’evento 
assume per una categoria specifica di soggetti: i clienti o fruitori dell’evento.  
Dunque, si considererà come punto di riferimento, la loro event experience, 
essa può essere vista come l’esperienza diretta della persona relativa all’evento 
cui ha presenziato. Questa dipende dalla soggettività individuale e da fattori 
cognitivi, emozionali e sensoriali difficilmente separabili.  
Nell’analizzare la relazione persona-evento non ci si deve limitare a 
prendere come riferimento solo la fruizione dello stesso, ma vi è la necessità di 
                                                
26 ANDERSSON, T., & GETZ, D. (2007). Resource dependency, costs and revenues of a street festival. 
Tourism Economics, 13(1), 143–162. Araujo, L. M., & Bramwell, B. ( 2002) 
27 ANDERSSON, T., & GETZ, D. (2007). Resource dependency, costs and revenues of a street festival. 
Tourism Economics, 13(1), 143–162. Araujo, L. M., & Bramwell, B. ( 2002) 
28 DERRETT, R, 'Festival audience development', paper presented to International Festival and Events 
Association Conference, Tweed Heads, NSW, 2004 
32 
osservare anche la fase antecedente e quella susseguente l’evento.  
L’evento può essere assimilato come un’esperienza complessa, 
comprendente un insieme di benefici, che ha inizio prima della reale fruizione e 
che termina successivamente. 
A tal proposito possiamo individuare quattro stadi diversi: 
1. Il pre-evento, questo rappresenta il primo passo per il fruitore che viene a 
contatto per la prima volta con le informazioni relative all’evento, da questo 
momento egli inizierà a raccogliere dati e  notizie, comincerà quindi a formulare 
le proprie aspettative. Il materiale informativo rappresenterà il biglietto da visita 
dell’evento, quindi dovrà essere impeccabile, poiché potrebbe contaminare 
positivamente o negativamente la qualità percepita dal lettore. Inoltre dovranno 
poi essere fornite in modo chiaro tutte le informazioni relative a programmi, 
parcheggi, strutture, servizi, trasporti, ecc.  
2. La seconda è quella dell’arrivo presso la sede dell’evento, qui vengono 
alla luce le prime impressioni relative all’esperienza che il fruitore si accinge a 
sperimentare in relazione a fattori quali l’ambiente e l’atmosfera. E’ un momento 
molto delicato, soprattutto se visitatore non è mai venuto contatto con la location. 
In ogni caso è importante predisporre un sistema di accoglienza che riesca a 
condurre senza stress l’ospite al luogo dell’evento. Fondamentali risulteranno le 
indicazioni segnaletiche, la presenza di personale di accoglienza e lo stato delle 
facilities.  
3. La terza è quella della performance (engaging in the event), è lo stadio 
principale dell’evento dove verranno rispettate o meno le aspettative del fruitore; 
egli si troverà immerso nell’evento in base alla partecipazione o meno alle 
attività dell’evento stesso. Per un’esperienza soddisfacente è importante 
predisporre un insieme di servizi accessori che possono fare la differenza. 
4. L’ultima fase è quella post-evento, nell’ultima fase agli organizzatori non 
resta altro che cercare di verificare il lavoro svolto; questo può avvenire 
attraverso la raccolta di feed-back dai visitatori, elemento utile per portare alla 
luce eventuali punti deboli. E’ un’operazione molto difficile poiché i 
partecipanti, a meno che l’esperienza non sia stata proprio pessima, raramente 
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esprimono un dissenso, quindi bisogna dare ascolto soprattutto la campana di 
quei pochi insoddisfatti piuttosto che riferirsi ad una statistica più generale. 
Inoltre, i soggetti intervistati dovrebbero essere “oggetto di attenzione” e 
ringraziati in modo da lasciare il migliore ricordo. 
Pine e Gilmore29 evidenziano come “ogni impresa possa conseguire il 
vantaggio competitivo creando eventi coinvolgenti e memorabili per i propri 
clienti, attraverso tecniche come l’incorporazione di merci in marche 
esperienziali, produzione di beni di cui si necessita, sensorializzare e rendere 
unici i beni, inscenare eventi per i prodotti”. 
Gli autori hanno categorizzato le varie tipologie di esperienze distinguendo 
tra estetiche, di evasione, educativa e di intrattenimento. 
Qualsiasi sia l’esperienza ricercata dietro l’evento dovra comunque seguire 
un tema sul quale dovrà svilupparsi la scena nella quale il cliente affascinato e 
coinvolto troverà la propria partecipazione. 
Tutto ciò dipende dalle scelte fatte da chi pensa, progetta e organizza 
l’evento, infatti tanto più il processo sarà complesso e articolato e maggiore sarà 
il successo e l’efficacia dell’iniziativa. 
L’evento deve essere capace di stimolare attraverso l’intrattenimento 
iniziative volte alla socializzazione, questa caratteristica diventa essenziale 
soprattutto per la soddisfazione delle esigenze dei più giovani, poiché essa 
rappresenta un bisogno primario. 
Un evento può divenire un forte riferimento identitario, per le persone che 
vi si riconoscono la partecipazione ad esso può essere anche motivo di orgoglio 
come nel caso di grandi manifestazioni. Dietro ogni esperienza sono celati 
significati che trascendono l’immediata percezione e dipendono dal valore 
simbolico associato alla stessa. 
I nuovi eventi diventano quindi sempre più coinvolgenti e partecipativi per i 
clienti attraverso formule innovative (seminari, workshop, concorsi) che 
avvicinano i fruitori che diventano veri e propri attori nella manifestazione. 
                                                
29 PINE B.J., GILMORE J.H., The experience economy, Harvadd Business Scholl Press, Boston, Mass, 
1999 
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Quindi la domanda di eventi è sempre più legata ad una visione interattiva della 
vacanza, il desiderio dei turisti  è quello di vivere un ruolo attivo attraverso 
esperienze dirette e momenti di apprendimento. 
Secondo Bonomi30“il turista richiede servizi personalizzati e non di massa, 
non desidera l’esperienza ordinaria ma qualcosa di più intenso e coinvolgente, 
per questo motivo aumenta l’importanza attribuita agli eventi come momenti di 
incontro e conoscenza”(…)“la competitività dell’evento è legata oltre alla 
qualità dei servizi, alla capacità di offrire novità ed eventi spettacolari”. 
Un evento di successo dipende quindi direttamente dalla qualità e l’intensità 
delle esperienze vissute dai fruitori, ciò creerà un effetto moltiplicatore con 
ricadute dirette sui riscontri socio-culturali, per questo motivo le organizzazioni 
devono cercare di soddisfare le esigenze dei clienti e rendere le esperienze di 
fruizione come un qualcosa di indimenticabile. 
Il management non dovrà sottovalutare detti elementi, prestare attenzione 
solo alla qualità dell’evento in se non permetterà di raggiungere la massima 
soddisfazione dei clienti, ciò che è importante sono gli elementi intangibili come 
l’ambiente e l’esperienza vissuta essi possono influenzare i livelli di 
soddisfazione. 
 
1.7 Enogastronomia: Identità italiana 
 
La scelta del caso studio il “Cous Cous Fest” di San Vito lo capo è dettata 
dalla crescente sensibilità riguardo al fenomeno della gastronomia. L’evento 
assume poi tutte le caratteristiche tipiche della multiculturalità e delle 
contaminazioni della cultura siciliana. 
La cucina regionale siciliana nasce da molteplici influenze attraverso 
mutamenti politico sociali succeduti nella storia e che affondano e intrecciano le 
proprie radici nel tempo. Essa è conosciuta anche per la propria eterogeneità e 
per l’abbondanza nei gusti e per la peculiarità dei condimenti, ed è per questi 
                                                
30 BONOMI E., Luoghi turistici ed identità: tra incomprensioni ed interattività, Franco Angeli, Milano, 
2002 
35 
motivi che è diventata un tipo di cucina molto popolare in tutto mondo. 
Quando si parla di prodotti gastronomici italiani si pensa a pietanze di 
estrema semplicità composti da 4 fino ad 8 ingredienti, dove si fa prettamente 
affidamento alla qualità della materia prima piuttosto che alla complessità di 
preparazione. La stragrande maggioranza dei prodotti enogastronomici 
provengono dalla tradizione regionale e locale poi estesi a tutto il territorio  
La cucina italiana è la più imitata al mondo anche se gli italiani stessi molto 
spesso non rimangono soddisfatti di come i ristoranti esteri preparino i piatti 
italiani. Trovare i prodotti tipici della cultura mediterranea in un paese straniero 
può divenire difficile e dispendioso, quindi paradossalmente la semplicità dei 
prodotti crea l’ostacolo maggiore al processo di imitazione31. 
Stiamo vivendo l’era dei programmi televisivi e dei grandi eventi dedicati 
alla cucina dove l’Italia ha fatto da apri pista e gli altri paesi hanno seguito con 
sempre più interesse e motivazione detto comportamento. Ogni giorno Basta 
accendere un apparecchio televisivo o acquistare una rivista qualsiasi che 
veniamo invasi da riferimenti all’enogastronomia, dalla semplice pubblicità del 
vino locale doc, all’articolo che vede come protagonista lo chef di cucina del 
momento. 
Anche noi stessi siamo diventati sempre più sensibili verso queste 
informazioni, e siamo alla costante ricerca della migliore pizzeria, della più tipica 
sagra, di un ristorante innovativo o estremamente tradizionale. 
I mass media sono diventati il trampolino di lancio per l’enogastronomia, 
promuovendo e attivando quei processi di formulazione delle aspettative 
riguardo a detti prodotti. In ogni momento della nostra giornata siamo attorniati 
da programmi televisivi come La Prova del Cuoco, Cuochi e Fiamme, Cotto e 
Mangiato, Ale contro Tutti, Unti e Bisunti e così via. Va detto anche che non 
siamo ancora così specializzati nel marketing come lo è il Gordon Ramsay della 
situazione, che in quasi dieci anni è passato da chef britannico pluristellato, ad 
imprenditore internazionale, protagonista televisivo, e formatore conosciuto in 
                                                
31 ENZO M. NAPOLITANO, Il marketing interculturale. Le identitàdiventano valore Collana: Azienda 
moderna, Franco Angeli,  Milano, 2002 
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tutto il mondo, Italia inclusa.  
Malgrado le imitazioni più o meno riuscite dobbiamo però essere felici che 
l’enogastronomia e la ristorazione siano al centro del panorama mondiale e 
italiano, poiché tramite questi abbiamo invaso pacificamente tutte le altre culture 
e ne dobbiamo essere orgogliosi.  
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2.1 Valore negli eventi 
 
Gli eventi possono essere considerati come degli “strumenti di marketing 
territoriale, urbano e turistico, essi sono fonte di attrazione per turisti e visitatori, 
influiscono sul miglioramento dell’immagine, rappresentano importanti attività 
per il tempo libero, attirano investimenti e finanziamenti, creano effetti 
economici moltiplicativi rilevanti. 
Oggi sempre più imprese cercano di legare la propria immagine al nome di 
un grande evento attraverso le sponsorizzazioni, ottenendo una serie di vantaggi 
in termini competitivi grazie all’attività dell’event marketing”32. 
Il valore di un evento può essere stimato nell’ottica del marketing 
territoriale con l’ accezione di un processo ampio e sistematico volto allo 
sviluppo di un’area geografica. Secondo i sociologi Yoon, Soencer e Kim33  
l’offerta di eventi è “l’attrazione turistica che sta crescendo più velocemente 
negli ultimi anni, essa ha assunto oggi un ruolo fondamentale nelle politiche di 
marketing turistico e di marketing territoriale a livello internazionale, nazionale, 
regionale e locale”. 
Ancarani34 definisce il marketing territoriale come “l’analisi dei bisogni 
degli stakeholders, volti a costruire, mantenere e rafforzare rapporti di scambio 
vantaggiosi con gli stakeholders (marketing territoriale interno) e con i pubblici 
esterni di riferimento (marketing territoriale esterno), con lo scopo ultimo di 
aumentare il valore della risorsa territorio e l’attrattività della risorsa stessa, 
attivando un circolo virtuoso soddisfazione-attrattività-valore”. 
Il professore e studioso di marketing Cercola 35  detta interpretazione 
aggiuntiva facendo più attenzione ai destinatari dell’attività di marketing 
territoriale, quest’ultimo è definito come “un processo finalizzato alla creazione 
                                                
32 SCHREIBER A.L., Lifestyle & event marketing, McGraw-Hill Inc., New York, 1994 
33 YOON S., SOENCER D-M., HOLECEK D.F., Kim S., A profile of Michigan’s festival and special 
event tourism market, Event Management, vo.6, n.1, 2000 
34 ANCARANI F., Il marketing territoriale: un nuovo approccio per la valorizzazione del territorio, 
working paper SDA Bocconi, n.12, 1996 
35 CERCOLA R., Economia neoindustriale e marketing territoriale, Sviluppo e organizzazione, 172, 
1999 
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di valore per una collettività composta dall’insieme di individui che fruiscono di 
un territorio predeterminato nei suoi confini”. 
In un evento possiamo effettuare una distinzione in base ai servizi offerti: 
- Servizio centrale (core)= esso rappresenta il motivo principale che spinge 
il cliente a partecipare alla manifestazione, Casarin 36  afferma che “esso 
rappresenta anche l’esperienza del visitatore, l’aspetto esperienziale cioè 
l’emozione, il divertimento, il piacere estetico che determina la domanda e 
influisce sul comportamento d’acquisto e di fruizione”; 
- Servizi periferici sono tutti quei servizi che da un lato facilitano la 
fruizione dell’esperienza e dall’altro creano differenziazione che verrà avvertita 
come maggior valore dai clienti. Chi gestisce un evento dovrà organizzare un 
insieme di servizi aggiuntivi periferici di tipo strategico: per rendere facilmente 
accessibile la manifestazione (informazioni, prenotazioni, trasporti, parcheggi), 
per garantire la sicurezza ed il comfort dei partecipanti (accoglienza, impianti, 
ristorazione, servizi sanitari e sorveglianza, ecc), per massimizzare la 
soddisfazione dei visitatori attraverso servizi per la socializzazione, 
intrattenimento e apprendimento. Questi rappresentano senza dubbio dei veri e 
propri elementi di differenziazione dell’offerta. 
Il processo di implementazione della strategia di marketing territoriale parte 
da un input esogeno, spesso di carattere politico, per mezzo del quale i soggetti 
promotori dell’azione di marketing (gli amministratori pubblici) adattano la 
funzione del valore in tre elementi: 
- L’ambito temporale entro cui completare il processo; 
- I bisogni della collettività di cui è necessario accrescere il livello di 
soddisfazione;  
- Il peso relativo di tali bisogni. 
Il coinvolgimento dei diversi attori dell’area sul territorio risulta 
fondamentale, poiché essi con ruoli differenti contribuiscono all’attivazione del 
piano d’azione solo in modo da incidere più profondamente l’idea di marketing 
                                                
36 CASARIN F., Il marketing dei prodotti turistici. Specificità e varietà, Giappichelli, Torino, 1996 
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sul territorio 
La strategia di marketing può portare a due obiettivi differenti: da un lato è 
determinata a sfruttare le opportunità presenti nell’area considerata per creare 
un’offerta coerente al contesto fisico e culturale; o può proporre un’offerta del 
tutto slegata dalla situazione esistente. 
Adottare entrambe le visoni significa “consentire di far coesistere un 
cambiamento di breve termine, con una trasformazione di medio e lungo termine 
di tipo progettuale”.37 
Gli eventi sono degli strumenti ad elevato contenuto simbolico e riescono a 
rappresentare alcune componenti dell’offerta territoriale. Essi in quanto 
contenuto di immagine possono influenzare aspettative, le percezioni e le 
valutazioni di diverse categorie di fruitori del territorio. Possono inoltre veicolare 
l’immagine stessa attirando l’attenzione dei mezzi di comunicazione senza dover 
mettere in atto azioni di tipo push o spinta. Secondo Caroli38 essi dal punto di 
vista del marketing territoriale possono essere definiti come “autentici elementi 
connettori, in grado di coagulare e di valorizzare i diversi elementi dell’offerta 
locale per trasformarli in un unico pacchetto”. 
Malgrado ciò bisogna capire che “l’organizzazione di tali eventi è molto 
complessa e necessita elevati investimenti e per questo motivo essi non 
dovrebbero essere finalizzati ad obiettivi solo di natura turistica ma anche di 
carattere più generale”. 
Alla conclusione della manifestazione, quest’azione strategica continuerà a 
generare valore per il territorio anche se la molto dipende dal comportamento 
degli attori locali che potranno dar luogo ad una buona riuscita del piano 
d’azione. 
Gli eventi, vera e propria risorsa locale, sono in grado di sviluppare valore 
per un territorio, essi possono ad attirare risorse esogene riuscendo allo stesso 
tempo a valorizzare, modulare e ordinare le risorse presenti all’interno del 
                                                
37 BONETTI E., SIMONI M., “L’integrazione tra marketing turistico e marketing territoriale come leva 
per lo sviluppo economico dei sistemi d’area”, Sinergie, 66, 2005 
38 CAROLI M.G., Il marketing territoriale, Franco Angeli, Milano, 1999 
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territorio. 
Rappresentano un valido strumento per accrescere la notorietà della 
destinazione, promuovendone l’immagine così da attirare investitori e turisti. 
Essi incarnano “un percorso di sviluppo di un asse strategico di gestione del 
territorio capace di garantire nel medio-lungo periodo vantaggi economici, 
sociali, diretti ed indiretti e non semplicemente come strumento operativo utile 
per acquisire nel breve periodo alcuni vantaggi non facilmente difendibili”39. 
 
2.2 Marketing territoriale 
Secondo Kotler, Haider e Rein40 (1993) il marketing territoriale viene 
definito come come “un insieme di azioni collettive poste in atto per attrarre in 
una specifica area o territorio nuove attività economiche e produttive, favorire lo 
sviluppo delle imprese locali e promuovere un’immagine positiva”. secondo 
Raffaele Cercola esso è un “processo finalizzato alla creazione di valore per una 
collettività composta dall’insieme di individui che fruiscono di un territorio”41, 
Matteo G. Caroli pensa che il marketing territoriale da luogo ad “un’intelligenza 
d’integrazione e di fertilizzazione delle componenti tangibili e intangibili del 
territorio”42. Gli eventi in questa chiave di lettura rappresentano un fondamentale 
strumento del marketing territoriale, principalmente grazie alla capacità di 
attrarre turisti e visitatori, influire sull’immagine della destinazione e infine 
attirare investitori. 
Tramite essi le località possono avviare dei processi virtuosi che possono 
portare allo sviluppo economico di molte attività all’interno e all’esterno del 
territorio ospitante. Infatti i territori sono diventati sempre più competitivi, 
talvolta entrando proprio in concorrenza tra di loro spesso con l’intento di  
attirare fondi pubblici o privati. Quindi gli amministratori locali adattano ai 
propri scopi i principi del marketing alla gestione del territorio per far sviluppare 
                                                
39 PUGH C., WOOD E.,H., The strategic Use of Events Within Local Government: a study of London 
Borough Councils, In “Event Management”, vol.9, pp. 61-71, 2004 
40 KOTLER P., HEIDER D.H., REIN L., (1993), Marketing Places, The Free Press, New York. 
41 CERCOLA, (1999), in Guercini e Ranfagni, (2009) 
42 CAROLI, (2003), in Guercini e Ranfagni, (2009) 
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le proprie località ed è così che nasce il marketing territoriale. 
Possiamo dunque dire che il marketing territoriale scaturisce dall’esigenza 
di seguire quel fenomeno socio-economico caratteristico delle moderne società 
individuato nella competizione tra aree geografiche. Seguendo il pensiero del 
professore di marketing Raffaele Cercola43 quest’ultima dipende dal fatto che 
ogni località prova con sempre più costanza a sviluppare strategie di 
differenziazione per discostarsi dalla rivalità con le altre aree. Seguendo 
quest’ottica cercheranno di sviluppare all’interno del proprio territorio un abitar 
adatto a far fiorire attività economiche in grado i produrre valore e che siano in 
grado di creare ricchezza anche per gli esercizi già presenti. 
Il marketing territoriale dal punto di vista teorico rappresenta  un novo 
stadio del percorso evolutivo della disciplina più generale del marketing, essa 
infatti in passato è stata estesa anche ad altri ambiti come ad esempio alle 
imprese di servizio, alle organizzazioni no profit e ai beni culturali. 
Questa nuova disciplina si è diffusa soprattutto a causa della sua influenza 
esercitata sui processi di sviluppo e di crescita a livello economico e sociale in 
ambito sia regionale che nazionale 
Le persone che arrivano in Italia, cercano soprattutto un turismo di tipo 
balneare e culturale, bisogna dire però che quest’ultimo mostra dei saggi di 
crescita più bassi. Non si deve sottovalutare il fatto che comunque il turismo 
balneare può assumere il ruolo di trampolino di lancio per altri tipi di turismo ad 
esempio quello culturale, ed è per questo che gli amministratori locali insieme 
alle autorità regionali dovranno di volta in volta rimodulare l’immagine del 
territorio promuovendo i propri punti di forza che possono dare buone probabilità 
di successo44. 
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Organizzazione, n. 172. 
44 DALL’ARA G., Le nuove frontiere del marketing applicato al turismo, Franco Angeli, Milano.2002 
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2.3 Valore del territorio 
 
Nell’ottica del marketing il territorio è un sistema che propone quattro tipi 
di offerta45: 
 • relazioni tra gli attori locali 
 • risorse tangibili 
 • risorse intangibili 
 • servizi 
 le relazioni tra gli attori e operatori locali, creano terreno fertile per tutte 
quelle attività capaci attivare un grande valore finale. I turisti che fruiscono delle 
risorse della destinazione contribuiscono attraverso mezzi tangibili (denaro) ed 
intangibili (passaparola positivo) a dare valore al territorio. 
Le risorse tangibili sono quelle relative al mondo fisico che compone la 
località interessata esse saranno ad esempio infrastrutture, monumenti, esercizi 
commerciali, complessi, storici artistici e culturali. 
Le risorse intangibili sono quelle legate alla cultura, alla reputazione e alla 
capacità di attrazione che possiede l’area, inoltre caratteristiche che spesso si 
danno per acquisite sono l’equilibrio sociale e la sicurezza anch’esse necessarie 
per una località attraente. 
Infine, i servizi in essi sono compresi quelli relativi alla produzione e verso 
le imprese che vogliono stabilirsi sul territorio, sia quelli alle persone ovvero i 
servizi pubblici e le strutture di formazione (scuole, università). 
A causa della estrema eterogeneità degli interessi dei soggetti coinvolti 
diventa difficile trovare una politica di marketing territoriale in grado di 
perseguire obiettivi a livello generale, come per le aziende può essere la 
soddisfazione dei clienti. Ad esempio politiche mirate ad attrarre nuovi segmenti 
di turisti potrebbero trovarsi in contrasto con politiche relative alla soddisfazione 
dei residenti. Si dovrà puntare all’utilizzazione ottimale delle risorse disponibili 
per poi cercare una risposta adeguata ai bisogni espressi da ciascuna categoria di 
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utenti. 
Il project o event management46 è un processo applicabile a tale sistema, 
esso è costituito da diverse fasi: 
• la pianificazione, 
• la gestione, 
• la valutazione dei risultati. 
Il processo prende vita nel momento in cui nasce l’idea di creare l’evento e 
si sviluppa con la determinazione degli obiettivi da perseguire e con uno studio 
di fattibilità del progetto. 
Durante il processo di pianificazione è prevista la formazione di un gruppo 
di lavoro, nel quale saranno previsti alcuni ruoli chiave, il primo, il process 
owner è colui che si occupa di supervisionare l’intero processo e rappresenta un 
punto di riferimento per tutti gli altri attori. La fase di gestione del processo è 
formata da una sequenza di attività tra cui la logistica, che risolve le 
problematiche relative ai trasporti, agli allestimenti e ai servizi, e la gestione 
analizza i costi da sostenere le fonti di finanziamento dove reperire i fondi. 
Il processo di event management si conclude con la valutazione dei degli 
obiettivi raggiunti (o follow up), questa procedura consente di constatare 
l’effettivo successo dell’evento ed il valore dello stesso per il territorio ospitante. 
Il cuore pulsante di tutto il processo e della gestione in generale è l’attività 
di marketing dell’evento. 
Quest’ultima è considerata una “funzione chiave del processo di event 
management”, detta attività ruota in torno ai visitatori e ai partecipanti 
dell’evento, l’obiettivo è quello di capire quali sono i bisogni, motivazioni e 
aspettative che muovono i clienti, cercando di produrre prodotti che possano 
colpire la domanda. Nel caso dell’evento bisognerà materializzare attraverso un 
programma di comunicazione propositi e obiettivi della manifestazione. 
Risultano fondamentali in questa disciplina la sponsorizzazione e la 
gestione dell’immagine essa si estrinseca nella valutazione del prodotto e del 
                                                
46 GETZ D., Event Management and Event Tourism, Cognizant Communication Corporation, New 
York.1997 
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prezzo, e nelle strategie di comunicazione e distribuzione. 
A tal proposito la communication‐mix rappresenta i mezzi promozionali 
necessari a comunicare l’idea di marketing relativa all’evento, in essa 
distinguiamo cinque punti d’azione: 
 • pubblicità  
 • propaganda  
 • relazioni pubbliche  
 • direct marketing  
 • organizzazione di grandi eventi 
In base al tipo di evento verrà modulata una strategia di intervento 
comunicativo adatta al caso. 
L’attività di marketing però non si ferma solo all’atto della comunicazione 
e propaganda, ma risulta fondamentale anche per trovare degli sponsor. 
Essi rappresentano spesso la principale fonte di finanziamento, e molto 
spesso diventano dei veri e propri partner delle agenzie organizzatrici, quindi 
possiamo dire che nascono delle relazioni reciprocamente profittevoli. Da un lato 
gli sponsor forniscono una fonte finanziaria necessaria allo sviluppo dell’evento, 
dall’altro lato l’evento crea una linea di comunicazione diretta verso il cliente che 
vive l’esperienza. 
L’evento può essere considerato alla stregua di un fertilizzante per le 
attività economiche locali o comunque che siano in qualche modo connesse allo 
stesso, esso genera degli effetti moltiplicativi e possono essere distinti in effetti: 
diretti, indiretti e indotti. 
Il valore del territorio quindi è formato da tutte le attività e gli strumenti 
adottati per promuoverlo, inoltre possiamo dire che vi è un rapporto stretto tra 
eventi e turismo, tanto da generare un turismo basato sugli eventi (o event 
tourism)47. Quindi possiamo dire che tra gli strumenti del comunication-mix 
l’organizzazione di eventi risulta fondamentale per attribuire un valore 
esperienziale relativo alla località, e che per il successo dell’evento stesso 
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imprese e i territori nell'economia della conoscenza. EGEA, Milano, 2000 
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bisognerà intuire bisogni, motivazioni e aspettative che muovono i clienti. 
 
2.4 Marketing culturale 
 
Uno dei Primi autori che ha accostato il marketing al campo culturale fu 
Philip Kotler, ma solamente nel 1980 venne pubblicato il primo libro sul 
marketing delle arti. Oggi l'applicazione dei principi del marketing al campo 
culturale sta divenendo sempre più preponderante. Causa di ciò è il crescere della 
concorrenza nel mercato del entertainment e ciò ad effetto della invasione in  
diversi settori dell'industria del divertimento, i consumatori sono letteralmente 
bersagliati da offerte che insegnano e offrono nuove modalità per riempire il 
tempo libero. Le organizzazioni culturali aumentano in maniera costante andando 
così a stimolare ulteriormente l’offerta, inoltre anche gli sviluppi tecnologici 
legati ai nuovi media hanno aumentato l’effetto. C’è da dire che i consumatori 
stanno diversificando i propri consumi, con lo scopo di soddisfare diversi tipi di 
esperienze. In questo contesto nasce la necessità di applicare delle tecniche di 
marketing volte a cogliere la complessità del mercato culturale e 
dell’intrattenimento48. 
Alla teoria si dovrà accostare la conoscenza pratica degli operatori del 
settore per la risoluzione dei problemi sul campo.  
Il marketing è e deve essere utilizzato come un mezzo un modo per 
sostenere le organizzazioni culturali ad affrontare le sfide senza rinunciare alla 
mission culturale. Questo strumento contribuisce alla comprensione del 
comportamento dei consumatori e nell'attirare acquirenti, tuttavia il marketing 
non dovrà rimediare alla carenza di talento né deve interferire con il processo 
creativo. in conclusione possiamo dire che l'uso adeguato degli strumenti di 
marketing è al momento indispensabile.49 
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2.5 Management culturale 
 
La competenza multi-settoriale richiesta agli operatori del campo culturale, 
è quella riconducibile ad una figura professionale molto recente: il manager 
artistico, i requisiti professionali di questa figura si estendono dal campo 
economico, giuridico e culturale. 
Oggi possiamo osservare il fondersi di due discipline da sempre considerate 
agli antipodi: a differenza di Kant che nel XIX secolo pensava che l’arte dovesse 
essere fine a sé stessa, la gran parte delle organizzazioni culturali odierne, per 
rimanere in vita, devono tenere conto dei con i principi di efficacia e di efficienza 
per ogni attività intrapresa. Quindi il manager culturale o artistico ha l’obbligo 
di destreggiarsi tra nozioni di varie discipline, che sottendono a realtà molto 
eterogenee fra loro, diverse quanto lo sono certamente gli ambiti cui si allude 
quando si adopera l’aggettivo 'culturale'. 
Anche il management culturale, arriva in Italia molto tardi, (anche se 
anticipa il marketing che ne costituisce una branca), solo intorno agli anni 
ottanta. L’Italia, da sempre così ricco di ricchezze artistiche, tradizione e storia 
che chi si occupava di cultura sul territorio in quegli anni non avvertiva il 
bisogno di adottare uno mezzo adatto e collaudato ‘scientificamente’. Nonostante 
l’attività di un esercizio commerciale è fortemente diversa da quella culturale sia 
per peculiarità del prodotto, sia per la domanda, sia per l’offerta il principio 
economico non è un requisito trascurabile per un rapporto fruttuoso con le 
Istituzioni che ricercano l’attività culturale. Ad aiutare sono certamente alcuni 
modelli di gestione nati in altri settori, ma adattabili che si rivelano in ogni caso 
efficaci e calzanti anche all’ambito della cultura e dell’arte. 
Prendendo in considerazione il caso del Project Management ovvero 
“gestione sistemica di un’attività complessa, unica, con un inizio e una fine 
predeterminate, che viene svolta con risorse organizzate, mediante un processo 
continuo di pianificazione e controllo, per raggiungere degli obiettivi predefiniti, 
rispettando vincoli interdipendenti di costo, tempo e qualità”. 
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Ad oggi il Project Management mette a disposizione validi strumenti per la 
gestione il controllo e la pianificazione di un evento. Pensando a tutte le attività 
culturali presenti oggi : spettacoli di prosa, letture poetiche, danza, opere liriche, 
concerti, attività circensi, video‐arte, rassegne cinematografiche, fiere, mostre 
temporanee, festival e molte altre; bisogna ribadire che alla base di tutto ciò c’è 
oltre all’idea creativa di base è necessaria la presenza di un manager, cui spetta il 
compito di offrire un prodotto culturale ben definito e un metodo adatto a gestirlo 
realizzarlo e promuoverlo in maniera adatta. Infine il budget deve riassumere 
anche le esigenze relative alle strategie di marketing e di comunicazione. 
 
2.6 Le manifestazioni all’aperto 
 
L’attività centrale nella gestione di un evento culturale sta tra due fuochi da 
un lato la produzione e dell’offerta e dall’altro la domanda. In altre parole si 
parla di dimensione economica e di dimensione culturale.  
Entrando nello specifico, dal punto di vista del rapporto che si stabilisce 
con il pubblico il riferimento per l’organizzatore di un evento è spesso la 
remunerabilità finanziaria ‐ pur rispettando la parte artistico‐culturale. Inoltre lo 
stesso evento per gli amministrativi deve avere anche una contropartita sociale 
sulla quale si sostanzia il finanziamento pubblico. 
Lo spettacolo, ha una doppia valenza, quindi, è sia attività culturale, poiché 
eroga contenuti culturali al pubblico, sia industria culturale perché crea attività 
intorno alle quali si sviluppano processi economici ed occupazionali. Il mondo 
della cultura in particolare quello dello spettacolo ha subito negli anni il pesante 
attacco da parte di economisti, giornalisti ma soprattutto dalla politica che, con i 
tagli al FUS, la soluzione delle erogazioni liberali deducibili, un federalismo 
inteso male, ha trascurato la produzione culturale e ha falcidiato il patrimonio di 
conoscenza e di competenze di valore della tradizione. 
 Lo spettacolo dal vivo per definizione è una manifestazione in pubblico, e 
anche le grandi innovazioni tecnologiche della comunicazione multimediale non 
fanno differenza: la messa in scena o l’esecuzione rimane un momento speciale 
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ed irripetibile cui rappresentazione e diffusione multimediale non possono 
sottrarre alcunché. 
Nelle manifestazioni all’aperto i proventi provengono principalmente dai 
biglietti venduti, quindi è necessario attenzionare qualità e quantità degli 
argomenti dello stesso. Da un’analisi dei dati semestrali riportata in figura 4 
SIAE sulle manifestazioni all’aperto siciliane riguardante le stagioni che vanno 
dall’anno 2009-10 fino alla metà del 2012-13 si può intuire come, malgrado il 
calare della numerosità delle manifestazioni, l’aumento della spesa al botteghino 
e l’abbassamento dei consumi negli eventi dovuti alla crisi economica gli 
ingressi negli eventi organizzati rimangono in percentuale ad un buon livello. Ciò 
mostra l’impegno degli spettatori nel partecipare, la reattività nei confronti di 
fattori negativi quali la crisi, ed un forte attaccamento ai valori che le 
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manifestazioni territoriali o itineranti portano con se. 
I dati analizzati in figura 5 sono relativi alle seguenti variabili osservate su 
tutto il territorio nazionale nel 2013: 
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• Il numero di eventi50: ogni rilevazione fa riferimento ad un singolo 
spettacolo (1 rilevazione: 1 spettacolo). Nel 2013 le manifestazioni all’aperto 
censite sono state 45.971. osservando la distribuzione per mese dei valori 
possiamo dedurre una forte concentrazione nei mesi estivi; 
• Gli ingressi51: questi sono il risultato degli ingressi con ticket  addizionati 
agli ingressi con abbonamento. Detta variabile mostra il numero dei partecipanti 
alle manifestazioni per le quali è previsto il rilascio di un titolo d’accesso, a 
pagamento e gratuiti. In questo aggregato l’indicatore non è molto elevato: in 
totale sono stati censiti 1,6 milioni di ingressi; 
• Le Presenze52: l’indicatore rappresenta l’affluenza degli spettatori in 
eventi senza rilascio di titolo d'accesso nei quali l’organizzatore realizza utili 
attraverso l'erogazione di servizi alternativi. Per l’assenza di una certificazione 
oggettiva e puntuale degli spettatori, il dato sulle Presenze è un’informazione che 
mira a rilevare l’ordine di grandezza dei partecipanti e non può assicurare, 
quindi, la stessa accuratezza nella rilevazione garantita dal rilascio di titoli. Nel 
2013 sono state rilevate 14,4 milioni, il flusso più alto di presenze si osserva nei 
mesi estivi; 
• La spesa al botteghino 53 : rappresenta la spesa che gli spettatori 
corrispondono per poter accedere al luogo di spettacolo (per acquistare biglietti 
ed abbonamenti). Il valore rilevato è di circa 11,7 milioni di euro. Il picco della 
spesa al botteghino più si riscontra nel mese di agosto;La Spesa del pubblico54: 
rappresenta le somme che il pubblico paga in occasione dello spettacolo, sono 
altre voci di spesa che concorrono a definire l’importo della spesa totale del 
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53 LA SPESA AL BOTTEGHINO espone le somme che gli spettatori destinano all’acquisto di biglietti e 
abbonamenti. 
54 LA SPESA DEL PUBBLICO comprende, oltre alla spesa al botteghino, tutte le altre somme che il 
pubblico paga per assistere allo spettacolo: consumazioni al bar, diritti di prevendita, servizio di 
guardaroba, di prenotazione tavoli. 
52 
pubblico: i costi della prevendita dei biglietti, le prenotazioni di tavoli, il servizio 
guardaroba, le consumazioni al bar, ecc. Essa negli eventi è pari a 124,6 milioni 
di euro. La distribuzione mensile mostra i valori più importanti nei mesi estivi; 
• Il Volume d’affari55: essa è la sommatoria delle somme che provengono 
dai partecipanti, inoltre l’organizzatore può trovare altri fondi da persone che 
contribuiscono direttamente ed economicamente alla realizzazione dell’evento: 
sono ad esempio le entrate per prestazioni pubblicitarie, sponsorizzazioni, 
finanziamenti pubblici e privati, riprese televisive, ecc. La spesa del pubblico, 
addizionata a tutti gli altri importi definisce il volume d’affari. Il Volume d’affari 
ammonta a 138,9 milioni di euro. Come per il precedente indicatore, i dati più 
significativi  sono stati rilevati nei mesi estivi. In termini di distribuzione 
territoriale (figura 6), il maggior volume d’affari viene realizzato in Veneto (22,2 
milioni di euro); seguono, la Lombardia (20,2 milioni di euro) e la Toscana (14,4 
milioni di euro)56.  
                                                
55  IL VOLUME D’AFFARI è il valore complessivo degli introiti realizzati dall’organizzatore e 
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televisive. 
56 ANNUARIO DELLO SPETTACOLO 2013: le statistiche su cinema, ballo, teatro, sport e spettacolo 
dal vivo. SIAE 2014. 
53 
Per manifestazioni all’aperto intendiamo Attività con pluralità di generi e 
sono comprese le manifestazioni con attività mista non riferibile ad un unico 
genere di evento, quali le manifestazioni all’aperto in occasione di sagre, festival 
o ricorrenze  talvolta religiose. 
Il settore dell’attività con pluralità di generi espone il risultato della 
rilevazione condotta in occasione dello svolgimento di Manifestazioni all’aperto. 
Le Manifestazioni all’aperto riepilogate in questo macroaggregato sono gli 
spettacoli allestiti soprattutto in aree all’aperto (solitamente ospitanti feste in 
piazza), caratterizzati da una pluralità di spettacoli che si susseguono senza 
soluzione di continuità. La figura 6 espone i risultati della rilevazione  territoriale 
dei dati. La sintesi di tali valori è contenuta nella seguente tabella (in ordine 
decrescente di Volume d’affari)57: 
 
2.7 La comunicazione del marketing di un evento 
 
Il marketing è sempre più vicino al mondo della cultura enogastronomica, 
quest’ultimo rappresenta un mercato enorme ed in forte crescita, coinvolge molte 
attività ed interessi economici,  ed è capace di lanciare messaggi sociali positivi 
come la condivisione e la solidarietà sociale. 
L’enogastronomia può essere interpretata come uno strumento privilegiato 
di comunicazione da un lato per la somma dei suoi valori etici e commerciali, 
dall’altro perché suscita l’interesse di numerosi appassionati. 
Il fascino e il sentimento popolare che stanno alla base di un evento 
gastronomico, producono spesso visibilità, una grande notorietà ed un’efficacia 
comunicativa di primaria importanza. 
Un evento culinario riesce così a penetrare nel cuore delle persone, oltre 
che nello stomaco, ottenendo di conseguenza un indice di ascolto sempre alto. 
La comunicazione è quel fattore del marketing-mix che più si è sviluppato, 
l’organizzatore di eventi deve profittare dei canali di comunicazione gestiti da 
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terzi, attraverso gli sponsor o i media, per proporre il proprio prodotto, ciò sovra 
essere fatto cercando di colpire il target di riferimento in maniera mirata. 
Il primo passo sarà definire le tipologie di interlocutori a cui approcciarsi, 
gli obiettivi da perseguire, i mezzi che vuole adoperare, il budget totale 
disponibile e la tempistica utile per ottenere dei risultati. 
E’ importante che gli obiettivi che si desidera raggiungere attraverso la 
comunicazione rispettino i seguenti requisiti: 
• accrescere la rinomanza dell’evento 
• attrarre i potenziali spettatori; 
• stimolare la vendita degli abbonamenti; 
• stimolare la vendita di biglietti/oggetti/servizi; 
• informare su particolari offerte legate all’evento; 
• migliorare l’immagine della società; 
• esaltare la fede e la passione per l’evento; 
• informare su particolari attività o obiettivi conseguiti; 
• educare alla corretta partecipazione; 
• indicare come dare un opinione sull’evento sponsorizzato. 
La comunicazione di un festival gastronomico dovrà avere lo scopo di 
creare un canale diretto con gli eventuali estimatori di quel prodotto culinario 
protagonista dell’evento, i residenti del luogo, i visitatori, i turisti ed i curiosi. Per 
soddisfare le loro esigenze, l’organizzatore dovrà gestire iniziative studiate volte 
a migliorare la fruizione dello spettacolo e dei servizi ancillari per aumentare il 
numero degli spettatori. 
La categoria di pubblico che le l’organizzatore dovrà coinvolgere in prima 
analisi è quella costituita dagli appassionati, questa è difficilmente quantificabile 
ed è individuabile solamente attraverso la passione che nutre per la cucina o 
l’evento in se, questa categoria di fruitori può risultare determinante ed utile; in 
prima analisi perché in grado di fornire informazioni utili al miglioramento e poi 
per la capacità di attivarsi diventando un alleato esogeno per l’organizzatore. 
Per pubblico interno s’intendono invece gli esperti del settore come ad 
esempio nel caso del Cous Cous Fest di San Vito Lo Capo coloro che si 
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occupano di ristorazione (ad es. gli Cheff) che non fanno parte 
dell’organizzazione, ma che è sempre più necessario rendere partecipe e 
motivare, attraverso una mission interessante e adatta al tono che si vuole dare 
alla manifestazione. Stabiliti i destinatari del messaggio, il passo successivo sarà 
la creazione del contenuto del messaggio da trasmettere. Detta comunicazione 
consiste nell’informare il pubblico di riferimento dello svolgimento in una 
determinata data della manifestazione. 
 
Pubblico esterno Appassionati, opinion,  praticanti, 
sostenitori 
Aziende Fornitori, sponsor, produttori 
 
Mass media Quotidiani, television, internet, riviste, 
radio 
Mondo finanziario Azionisti, banche, assicurazzioni 
Pubblico interno Management, personale, Cheff, esperti 
del settore 
Mondo istituzionale Governo, associazioni, enti, locali, enti 
culturali, prefetture polizia 
Mondo del lavoro operatori del settore, agenzie 
associazioni altre categorie 
Mondo estero Cuochi e ristoratori stranieri, riviste ed 
enti informativi esteri 
Tabella 1 Elaborazione propria  
 
Fra le figure professionali che si occupano della comunicazione, delle 
relazioni pubbliche, ed interne, spicca quella dell’addetto stampa. Fino a qualche 
anno fa coloro che ricoprivano detta mansione erano impegnati principalmente a 
intrattenere rapporti con le testate giornalistiche, con le radio e le televisioni, 
adesso questa figura si occupa anche dei rapporti con gli sponsor, le strutture 
pubbliche e i vari interlocutori, oltre a coordinare l’attività di comunicazione di 
ogni area funzionale. 
Essi di solito sono professionisti del settore che provengono da agenzie 
specializzate in comunicazione o dal settore giornalistico, spesso gestiscono il 
rapporto fra mass media ed evento,  a loro compete anche di instaurare i rapporti 
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con le autorità locali da cui derivano le elementi aggiuntivi del prodotto offerto 
ad esempio la location, i parcheggi e i collegamenti stradali ed altri servizi. 
Per ottenere una buona comunicazione è utile utilizzare gli strumenti più 
appropriati: 
- Conferenze stampa o comunicato stampa;  
- Attività sui mass media e stampa;  
- Pubblicità; 
- Personale a contatto con il pubblico;  
- Pubbliche Relazioni; 
- Promozioni;  
- Telemarketing;  
- Mailing;  
- Rivista Ufficiale;  
- Internet. 
Conferenze stampa e comunicato stampa sono i due tra i più utili strumenti 
di comunicazione di un evento. La prima va svolta al massimo una settimana 
prima dell’inizio dell’evento stesso, ad essa sono invitati i giornalisti del settore a 
cui è data in dotazione una cartella con tutto il materiale di supporto. Il 
comunicato stampa invece informa il pubblico attraverso la pubblicazione del 
programma con gli orari confermati e le attività svolte. Esso va divulgato ai 
principali periodici locali almeno due mesi prima dell’inaugurazione dell’evento, 
successivamente ne devono seguire altri che diano notizia della riuscita o meno 
dell’evento. 
 Attività sui mass media e giornali rientrano in questa categoria gli articoli 
sulla stampa e le varie trasmissioni televisive o radiofoniche a livello nazionale e 
soprattutto locale sul tema, queste assicurano una notevole risonanza. per mezzo 
delle rubriche è possibile osservare in contatto con gli cheff alle prese con nuove 
ricette, questo tipo di comunicazione gratuita o a pagamento, conferisce una 
migliore comprensione e un grande senso di appartenenza alla cultura 
gastronomica perseguita. 
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 Personale di contatto, svolge attività dirette o indirette con il pubblico, esso 
costituisce un mezzo di comunicazione classico ma comunque efficace, 
soprattutto in circostanze quali la vendita di biglietti, gadget, oggetti, la fornitura 
di informazione, la sorveglianza e la sicurezza di un evento. Tutte queste 
persone, anche se in maniera occasionale, possono costituire un contatto diretto 
con il cliente, ed è per questo motivo che attraverso il marketing interno, esse 
sono istruite per imporre un’immagine positiva. 
Le relazioni pubbliche per un evento sono un utili per la movimentazione di 
un sistema di collegamenti che agevoli la società organizzatrice dell’evento ad 
ottenere sintonia con l’ambiente circostante, ed è per questo motivo si cerca di 
gestire una gestione una rete di rapporti che consenta all’evento di ottenere 
l’approvazione dal tessuto sociale di riferimento. 
La pubblicità é una forma di comunicazione non personale di massa volta a 
influenzare comportamenti che agevolano direttamente o indirettamente azioni 
vantaggiose per l’evento. Essa sta sempre più diffondendosi da prima attraverso 
la televisione, la stampa e la radio, successivamente coinvolgendo la rete 
internet. In questo tipo di attività si punta sui valori e sull’immagine dell’evento 
cercando di suscitare l’emotività, la sensibilità, l’entusiasmo e la passione degli 
appassionati del prodotto. 
La promozione attua azioni volte ad attivare il cliente attraverso stimoli 
mirati che possono dar luogo ad una reazione a breve termine, un tipico esempio  
è quello di offrire ad ogni cliente, un oggetto per ricordo.  
Il telemarketing è “un sistema di comunicazione di marketing che si avvale 
dello strumento telefonico e di personale specializzato per gestire attività di 
marketing programmate verso gruppi specifici di consumatori identificati in 
precedenza”. Questa attività può essere svolta, attraverso un Call center, 
mediante due modalità principali il telemarketing in outbound ed il telemarketing 
in inbound. Nel primo caso, il contatto telefonico avviene su iniziativa 
dell’operatore, il quale contatta uno o più clienti mediante liste prestabilite di 
numeri di telefono. Nel secondo caso, le telefonate giungono al call center dal 
cliente, di solitamente attraverso la disponibilità di un numero verde. Inoltre 
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questa attività può essere gestita in outsourcing da un’azienda terza. E’ uno 
strumento che consente di interagire con un probabile partecipante o con un 
appassionato stabilendo così un contatto diretto e personale. Una volta creata una 
relazione col cliente, si possono attivare  diverse azioni in entrata e in uscita, 
come ad esempio la vendita dei biglietti, oppure erogazione di servizi di 
supporto, o per effettuare ricerche di mercato rilevando numerose informazioni 
sul target, ciò permette attraverso la creazione di un database, la gestione del 
contatto avvenuto. 
Durante l’ingresso nella location è lo stesso cliente a mettersi in contatto 
con l’organizzatore, qualora, dove sia previsto un ingresso a pagamento, sia 
interessato a prenotare dei biglietti, oppure per avere delle informazioni. Ciò 
permette di raccogliere pareri, lamentele, giudizi, consigli dei propri spettatori, 
utili a verificare la soddisfazione delle aspettative e le eventuali opportunità di 
cui approfittare. 
L'invio di corrispondenza a scopo informativo e promozionale attraverso la 
posta o la mail è detto anche attività di mailing. Quest’ultima permette 
all’organizzazione attraverso un database precostituito contenente i nominativi, 
di avviare un dialogo personalizzato con gli spettatori o i clienti. Il primo passo 
da affrontare però è la costituzione della lista di nominativi, a causa della 
numerosità e della reticenza del pubblico a rilasciare i propri dati. L’attività di 
mailing è parte integrante della campagna di comunicazione e per l’attività di 
merchandising con l’invio di materiale informativo con tutti i prodotti a che sarà 
possibile acquistare durante la manifestazzione. La disponibilità di una attenta 
mailing-list è utile anche per le iniziative di co-marketing sviluppate con gli 
sponsor. 
La rivista ufficiale è un utile strumento fornito per soddisfare i bisogni 
d’informazione degli appassionati alla manifestazione e per mostrare i prodotti 
ad esempio nel caso studio affrontato il cous cous le varie ricette oppure i 
prodotti dello sponsor Bia ecc. Essa deve poter coinvolgere e stimolare la 
partecipazione dei clienti, oltre a imprimere maggiormente l’immagine 
dell’evento, e permette anche di generare degli utili e offrire un ulteriore spazio 
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promozionale agli sponsor. Al suo interno il lettore dovrà trovare tutte le 
informazioni relative alla storia dell’evento, le varie ricette regionali e nazionali 
relative alla pietanza oggetto dell’evento. Può essere venduta in edicola, in 
libreria o essere addirittura regalata ai partecipanti. 
Internet è il canale di vendita e di comunicazione per eccellenza, esso crea 
un collegamento diretto con gli utenti che sono sempre più specializzati 
nell’utilizzo dello stesso58. Il sito internet dell’evento deve ormai essere uno 
strumento di comunicazione di primaria importanza, la sua pubblicazione sul 
world wide web è utile pure per ottenere il sostegno degli sponsor. Attraverso 
questo strumento vi è la possibilità di contattare sia gli chef e che gli ospiti 
importanti per l’evento stesso (vip, cantanti ecc.). L’utente stesso attraverso 
questo strumento può cercare l’informazione adatta a se da, grazie alle tante 
opzioni che un gestore di servizi di buona qualità è in grado di fornire. E’ 
necessario dire che, mentre nel caso di televisione, giornali e radio, il pubblico 
subisce passivamente la pubblicità che le emittenti gli impongono, nel world 
wide web l’interessato è pienamente consapevole dei siti che visita e con cui 
interagisce. Ma possedere un sito internet non basta, per garantirsi una rete di  
clienti che siano invogliati a visitare e interagire col sito, è necessario realizzare 
progetti di elevata qualità, sia dal lato informativo, che dei servizi offerti e della 
grafica. 
L’utilizzo di Intranet che consiste nell’uso di reti chiuse per distribuzione 
delle informazioni solo tra i diretti interessati. Attraverso questa metodologia è 
possibile scambiarsi informazioni all’interno dell’azienda in modo veloce e 
sicuro. 
L’uso di Internet e Intranet, può aiutare ad sbattere il livello dei costi di 
gestione, anche se è necessario tenere gli occhi puntati sull’evoluzione 
tecnologica che il mercato propone continuamente. 
Queste nuove tecnologie informatiche, in particolare di Internet, hanno 
segnato la nascita di nuovi canali comunicativi e promozionali in tutte le 
                                                
58 BERTINI P., Accessibilità e Tecnologie, Pearson Education Italia, Milano, 2003 
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direzioni business to consumer, business to business e consumer to consumer. 
“Accanto alle classiche configurazioni di e-commerce B2B e B2C, si 
affiancano i modelli di T2B (territory to business) e di T2C (territory to 
consumers) che prevedono la possibilità di promuovere e vendere il proprio 
pacchetto turistico direttamente sulla rete”59. 
Internet inoltre può portare alla conoscenza dell’offerta attraverso 
l’introduzione di parole chiave da inserire nei motori di ricerca che individuano 
una serie di link che referenziano siti internet volti a fornire dati di cui si 
necessita. 
Un primo passo consisterà nella creazione del dossier della località turistica 
da promuovere, esso deve contenere un’analisi del territorio che permette di 
monitorare le risorse a disposizione e le possibili attrattive turistico-
gastronomiche.mPer mezzo della rete si possono dunque attivare delle strategie  
di marketing one-to-one che consistono nel cercare elettronicamente, segmenti di 
mercato interessati al tipo di offerta proposta. Successivamente ad un censimento 
delle aree circostanti il sito dell’evento, si analizza l’ubicazione rispetto al 
sistema turistico principale e dopo aver creato il dossier informativo, si pone in 
atto la campagna promozionale attraverso i media locali, nazionali e 
internazionali, che oltre ad informare il potenziale partecipante, suscita 
l’interesse di altre imprese in grado di ampliare l’offerta60. 
La condivisione è un’altra caratteristica del world wide web, la gente lo fa 
in continuazione sui social network pubblicando filmati e fotografie, la 
diffusione di questo genere di materiali può essere utile per attuare una strategia 
di marketing e per promuovere l’offerta del territorio.La pubblicazione di siti 
turistici nel web si sta sempre più adattando a degli standard precostituti, è 
necessario rispettare le regole principali che comportano il successo mediatico e 
commerciale di un buon sito internet: 
- Visibilità: migliorando il posizionamento nel web gli utenti potranno 
                                                
59 DI GIOSAFFATTE L., ORONZO S., CILLI A., Il commercio elettronico: profili sociali, giuridici ed 
economici, in Cilli A., Manuale del web. Tecnolgie, normative e management, pp. 255-309, Franco 
Angeli, 2004 
60 CHERUBINI S., EMINENTE G., Il Nuovo Marketing in Italia, Franco Angeli, Milano, 1997 
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trovare più facilmente il sito; 
- Utilizzabilità: la semplicità d’uso può essere determinante per il successo 
di un sito. Nella fase di progettazione bisogna tenere a mente le esigenze 
dell’utente finale e ci si deve sforzare di rispondere alle sue necessità d’uso. 
- Qualità delle banche dati: un sito web esaustivo e funzionale deve poter 
disporre di informazioni qualitativamente e quantitativamente precise ed 
adeguate; 
- Motore di ricerca interno: Consente di compiere ricerche all’interno dello 
stesso sito per reperire informazioni in esso contenute attraverso l’inserimento di 
una parola chiave; 
- Accessibilità: garantisce la fruibilità del sito all’utente finale 
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3.1 Dal capitale di fiducia alle aziende customer oriented 
Le aziende odierne ormai sono abituate a vivere in uno scenario molto 
mutevole dove non vi sono punti di riferimento, la competizione e la 
concorrenzialità rappresentano dei requisiti cruciali di successo, è davvero 
difficile sopravvivere in questo clima complesso. 
Questa trasformazione è da imputare certamente alla crescente 
globalizzazione delle attività economiche ed alla crisi economica, ma vi sono 
anche dei fattori di crescita che anno contribuito a rendere l’ambiente così 
mutevole come ad esempio: l’innovazione tecnologica, la pressione 
concorrenziale, le variazioni nei comportamenti d’acquisto dei consumatori. 
A quanto detto prima va aggiunto il fatto che le aziende hanno dovuto 
adattarsi, adottando nuove pratiche e metodologie di gestione dei modelli 
d’impresa e basandosi sempre più su su risorse immateriali che si basano sulle 
relazioni di scambio tra l’impresa e i suoi clienti. 
Una “componente fondamentale delle risorse immateriali sulle quali 
l’impresa fonda il proprio potenziale di sviluppo è costituita dal sistema 
cognitivo dei clienti e prende il nome di “capitale di fiducia”1, Quest’ultimo 
foraggiato da costanti processi di scambio reciproco. 
Detta fiducia riposta dai clienti nell’impresa deriva in primo luogo 
dall’abilità della stessa di confermare le aspettative che essi concepiscono nel 
tempo, è quindi necessario assicurare alti i livelli di performance di servizio e 
prodotto offerti. 
Quindi quell’azienda che riesce a confermare in maniera esatta le 
aspettative dei propri clienti guadagna fiducia. 
Così un’azienda che riesce a fornire adeguate conferme alla propria 
                                                
1 Vicari S, “Verso il Resource- Based Management”, Brand Equity, Milano, 1995 
2 Fukuyama F, Trust: The Social Virtues and The Creation of Prosperity, The Free Press, New 
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clientela, consegue in cambio un quantitativo di fiducia in base al grado di 
soddisfazione fornito. 
La “customer satisfaction rappresenta la fonte generativa del capitale di 
fiducia dell’impresa”2. Nella dottrina del marketing il tema della gestione della 
customer satisfaction, della teorizzazione e della sua valutazione ha assunto 
rilevanza solo dalla seconda metà degli anni Settanta, e ne attestano la 
discussione gli oltre 2000 articoli censiti alla fine del 1994 su ABI Inform. 
Numerose ricerche indicano che la capacità di concedere una soddisfazione 
conforme alla aspettative dei propri clienti e quindi la creazione di fiducia, 
“rappresenta un fattore determinante nel passaggio da transazioni di mercato 
discrete a relazioni di scambio continuative e che in tale passaggio hanno 
origine i processi di creazione di valore d’impresa”.3 
Il Capitale di fiducia “rappresenta uno dei migliori indicatori dello 
sviluppo di tali risorse e della capacità dell’impresa di generare valore e 
competere con successo”4. 
Per conseguire un vantaggio competitivo bisognerà creare valore aggiunto, 
quest’ultimo indispensabile per soddisfare le richieste e le attese e le attese degli 
stakeholder, primo fra tutti il cliente, sarà utile anche prevedere eventuali bisogni 
talvolta latenti. Quindi questi mutamenti hanno indotto le organizzazioni a 
mettere il cliente al centro delle proprie politiche e scelte aziendali, poiché esso è 
divenuto leva strategica che fa crescere o mantenere i vantaggi competitivi. Il 
cliente è un interlocutore importante per le aziende, quest’ultimo individuano 
tutte le vie per avviare una serie di processi di personalizzazione del prodotto, 
allo scopo di poterlo fidelizzare. Il punto di arrivo per un’azienda non è solo la 
soddisfazione delle attese, ma essa dovrà anche dare risposte e risolvere tutte le 
cause di insoddisfazione da parte dei clienti. 
                                                
2 Fukuyama F, Trust: The Social Virtues and The Creation of Prosperity, The Free Press, New 
York, 1995 
3 Dwyer R.F, Schurr Ph.H. e Oh S, “Developing Buyer- Seller Relationship”, Journal of 
Marketing, pp 11-27, 1987 
4 Costabile M., La misurazione della customer satisfaction: nuove ipotesi sul paradigma della 
conferma/ disconferma, Milano, Sda Bocconi, 1996 
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La qualità dell’offerta è sempre più importante per il cliente, ed è in grado 
di orientare e discriminare le scelte di acquisto, infatti gli individui tendono a 
scegliere le alternative che presentano un rapporto qualità prezzo elevato in base 
al proprio sistema di valori. Egli non si ritiene più soddisfatto dei prodotti 
standardizzati e cerca sempre più beni e servizi personalizzati e funzionali alle 
proprie esigenze. Il consumatore edonista, seguace delle mode e prevedibile a 
ceduto il passo ad un individuo dotato di un’elevata autonomia decisionale. 
Le imprese che hanno saputo cambiare atteggiamento nei confronti della 
domanda, sono riuscite ad instaurare un rapporto di fiducia reciproca e fedeltà 
con il cliente. Tuttavia solo recentemente le aziende hanno capito il valore 
strategico delle risorse umane a diretto contatto con la clientela, quest’ultimo 
infatti è in grado di carpire dati e informazioni che possono dare un’idea delle 
tendenze esterne, permettendo all’azienda di affrontare al meglio le sfide 
proposte dal mercato. Gli imprenditori stessi non vedono più la formazione del 
personale come una fonte di costo, anzi essa rappresenta un vero e proprio 
investimento produttivo per le aziende. 
E’ necessario che ogni dipendente possieda una propria idea della cultura e 
dei valori dell’azienda in cui opera, in linea coi principi generali della stessa, un 
lavoratore motivato e soddisfatto si applica meglio di uno alienato dalla propria 
posizione professionale, e risulta affabile, cortese e competente, dando 
un’immagine positiva dell’azienda agli occhi dei clienti, ciò genererà in questo 
modo un passaparola positivo. La formazione del personale è utile anche per 
generare le capacità e la consapevolezza per poter percepire e prevedere i bisogni 
e le attese dei clienti. Questo discorso vale sia per il personale addetto al front 
office che al back office, poiché la soddisfazione globale all’interno 
dell’organizzazione genera maggior coinvolgimento e senso indennitario con i 
valori aziendali, ciò restituirà un miglioramento della qualità dell’output finale. 
La cultura aziendale può essere diffusa attraverso un processo top-down 
cioè dal vertice alla base, oppure per mezzo un metodo botton-up dove le 
informazioni vanno dal basso verso l’alto. In ogni caso l’approccio che risulta 
migliore sembra essere quello circolare, in altre parole è un mix di entrambi gli 
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approcci: il primo fissa gli obiettivi da raggiungere, il secondo introduce il punto 
di vista dei clienti e ne da voce. 
In fine devono essere presenti i presupposti per la creazione di una cultura 
aziendale orientata al cliente sia interno che esterno, solo così un’azienda può 
raggiungere il successo. L’indicatore valutativo di un’organizzazione é, per le 
rationi suddette, la ricognizione del livello di soddisfazione della clientela e del 
personale. 
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3.2 La definizione di customer satisfaction 
La customer satisfaction è secondo Kotler “lo stato d’animo di colui che 
riceve una prestazione corrispond ente alle attese5”. Secondo la definizione 
riportata “la soddisfazione è considerata come uno stato cognitivo, proveniente 
da una valutazione dei meccanismi psico-cognitivi che 
confermano6(confirmation) o non confermano (disconfirmation) le attese del 
cliente”. 
Un secondo approccio vede la customer satisfaction come la generata della 
somma delle soddisfazioni date da ogni attributo del prodotto, collegando la 
soddisfazione e la performance del prodotto/servizio. Da tale punto di vista 
l’organizzazione aziendale è un fatto squisitamente strumentale, quindi le 
modifiche delle strategie d’impresa rappresentano un fatto marginale. 
Componenti positive  
(benefici percepiti dal cliente= VB) 
Componenti negative  
(costi e sacrifici percepiti dal cliente= 
VS) 
• Qualità percepita dalle prestazioni di 
prodotto servizio, persone, 
immagini(QP) 
• Qualità percepita del processo di 
relazione con il fornitore (QR) 
Prezzo pagato (percepito)(P) 
Altri costi monetari connessi al 
prodotto-servizio (accesso, 
acquisizione, utilizzo, eliminazione, 
informazione) (ACp) 
Costi, monetari e non, connessi al 
processo di relazione con il fornitore 
(tempo, ricerca, comodità, psicologici) 
(ACR) 
Valore per il cliente (V)=VB-VS=QP+QR-P-ACp-ACR 
dove QP+QR=VB  e 
ACp-ACR=VS 
Figura 10 valore per il cliente e le sue componenti fonte: Marco Raimondi, 
Marketing del prodotto-servizio. Integrare tangibile e intangibile per offrire 
valore al cliente, Hoepli, Milano, 2005 
                                                
5 P. Kotler, A. R. Andreasen, Marketing per le organizzazioni non profit, la grande scelta 
strategica, Milano, Il Sole24Ore, 1998. 
6 Fiorentina A, La teoria della soddisfazione del cliente e sue implicazioni per le strategie 
d’impresa, in Finanza, Marketing e Produzione, n.2, pag.105, 1996 
 68 
Un terzo approccio di natura strategica, vede la soddisfazione del cliente 
“come una filosofia, una vera e propria guida aziendale verso cui devono 
orientarsi tutte le decisioni di lungo periodo, essa è uno stile di comportamento 
imprenditoriale che esplicita la capacità di generare valore per i clienti, 
anticipando e gestendo le loro aspettative e dimostrando competenze nel 
soddisfare i loro bisogni”7. 
Vi sono diversi tipi di approcci alla customer satisfaction che seguono tre 
filosofie profondamente differenti: 
-in senso stretto, questo approccio consiste nel far coincidere la 
soddisfazione del cliente esclusivamente con il soddisfacimento del consumatore 
finale, quindi essa si attua solo nei confronti di quei soggetti che si trovano nella 
condizione di consumatori finali, e si trascura la soddisfazione di altri 
interlocutori come ad esempio i fornitori ed i concorrenti; 
-in senso allargato, l’azienda in questo caso attenziona tutti gli stakeholder, 
detto metodo è utilizzato in particolare quando vi è grande copetitività e produce 
soddisfazione delle esigenza di ogni interlocutore a valle; 
-in senso integrato, quando sono presenti dei partner all’interno della filiera 
                                                
7 Valdani E, Busacca B, La customer satisfaction: specificità, analisi e management in Micro & 
Macro Marketing, 1995 
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produttiva, che allo scopo di aumentare la propria forza concorrenziale, mettono 
in atto delle strategie orientate al cliente in grado di dar luogo ad un sostanziale 
aumento di valore per ogni componente della filiera. 
Dopo aver guadagnato una posizione di successo stabile, basata sulla 
fiducia e sulla empatia, l’azienda dovrà seguire una strategia sistematica di 
raccolta e mantenimento delle risorse informative sui clienti, e per far ciò sarà 
necessario attivare dei canali di comunicazione bidirezionali allo scopo di 
condividere valori e reciproca soddisfazione. 
La customer satisfaction8 “agisce su diversi livelli e mostra i suoi effetti sia 
all’interno che all’esterno dell’azienda, creando un’influenza forte e sistematica 
fondata sempre sulla condivisione degli obiettivi e sulla conferma dei risultati 
attesi e sperati. Obiettivo ultimo è il coinvolgimento dei consumatori, dei 
dipendenti e dei collaboratori dell’impresa, esso genera un ambiente favorevole 
per l’impresa che poggia così i suoi risultati economici su solide basi. Ciò che ne  
deriva è la capacità di creare valore, di prevedere e controllare le attese sia dei 
clienti esterni che interni, ponendo azioni nel loro interesse, e facendone 
diventare una propria peculiarità pienamente riconosciuta da tutti gli attori 
sociali”. 
Molte aziende allo scopo di raggiungere obiettivi e vantaggi competitivi 
sono solite utilizzare l’approccio di “relationship marketing” che consiste 
nell’implementare attività finalizzate a sviluppare e mantenere relazioni durature 
con i clienti9.  
                                                
8 Busacca B., Iacovone L., La propensione alla customer satisfaction nelle imprese industriali, 
in Micro & Macro Marketing, n.3, pag.425, 1995 
9  BROWN S.A., The Customer Relationship Management: linking people, process and 
technology, New York, Wiley & Sons, 1999 
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3.3Aspettative.  
Per comprendere in maniera più approfondita l’importanza della customer 
satisfaction occorre determinare come essa viene generata. La conoscenza di 
questo processo può aiutarne la corretta gestione da parte dell’impresa il 
processo  psico-cognitivo che porta alla soddisfazione del cliente è rappresentato 
nella figura  11 essa costituisce una elaborazione da parte di diversi autori10. 
Dalla figura si evince che la Customer Satisfaction dipende dal confronto di 
due variabili: le aspettative riguardanti le prestazioni attese e la performance di 
servizio percepita (prestazione effettiva). 
L’elemento principale da cui essa dipende sono le aspettative, queste si 
formano nella mente dell’interessato ancor prima che egli sia venuto a contatto 
con il prodotto-servizio, e che abbia intrapreso alcuna relazione con il fornitore, 
dipendono da diverse variabili: dal profilo personale dell’individuo, dal 
passaparola da parte dei conoscenti, dalle politiche di comunicazione di 
marketing dell’azienda, ed infine dalle esperienze personali; la figura 12 
rappresenta un esempio di quanto detto. Dette aspettative corrispondono quindi a 
delle opinioni pre-consumo che riguardano la prestazione del prodotto-servizio. 
Queste nascono dalla sommatoria  delle varie impressioni nei confronti di tutti i 
tratti relativi al prodotto servizio, ricordati per la loro importanza o per la 
probabilità che si verifichino. Ad ogni peculiarità del prodotto-servizio quindi 
                                                
10 VAVRA, Improving your management, cap. 1; CHACKRAPANI, How to measure service 
quality; ZEITHAMI, Services marketing; fonte: M.RAIMONDI, Marketing del prodotto-
servizio. Integrare tangibile e intangibile per offrire valore al cliente, Hoepli, Milano, 2005 
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viene attribuito un certo valore dal soggetto, ogni valore verrà poi cumulato a 
tutti gli altri per la formazione del giudizio finale che peserà sul livello generale 
delle aspettative.  
Il secondo elemento da considerare tra i fattori che determinano il grado di 
soddisfazione è la prestazione percepita. Essa deve essere messa in relazione al 
grado con cui può essere valutata (figura 14): più è facile valutarla più sarà 
probabile che la si confronti con le aspettative.  
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Il terzo elemento da analizzare è il confronto tra la percezione e le 
aspettative da esso traggono origine tre possibili situazioni: la conferma che 
descrive l’esatta corrispondenza tra i due elementi, la disconferma che descrive 
una situazione di parziale o inferiore qualità del servizio prestato e quindi una 
divergenza in negativo tra i due fenomeni ed in fine la divergenza in positivo con 
una prestazione percepita che supera le aspettative, dando così maggiore 
soddisfazione. 
All’atto del confronto si viene dunque a creare nella mente del consumatore 
un idea della prestazione ricevuta e quindi e proprio in questo momento che egli 
riesce a valutare il proprio grado di soddisfazione o insoddisfazione. La figura 16 
ci aiuta a capire come funziona, 
ipotizzando che le aspettative si 
trovano sull’asse delle ascisse, 
più piccola sarà la fascia di 
tolleranza e più si tenderà ad 
assimilare queste ultime con le 
percezioni relative al servizio. Al 
contrario se essa è grande allora si tenderà ad accentuare il contrasto con una 
eventuale prestazione percepita, evidenziando maggiormente l’eventuale 
discrepanza rispetto ad un servizio insufficiente o soddisfacente. Secondo Leon 
Festinger psicologo sociale che teorizzò la dissonanza cognitiva, se un 
consumatore è psicologicamente coinvolto con il prodotto-servizio e riceverà una 
prestazione all’altezza tenderà a minimizzare l’eventuale discrepanza La 
soddisfazione dunque rappresenta un’opinione, uno stato d’animo che influenza 
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gli atteggiamenti rispetto all’esperienza vissuta. da essa dipendono i 
comportamenti successivi: è infatti il grado di soddisfazione di una precedente 
esperienza ad influenzare le reazioni future nei confronti della prestazione 
ricevuta.  
Egli potrà dunque reagire all’esperienza vissuta acquistando o no lo stesso 
prodotto-servizio dallo stesso fornitore, ma per far ciò dovrà riferirsi:  
• alle alternative sul mercato: una soluzione superiore a quella dei 
concorrenti è necessaria per ottenere un comportamento favorevole (fedeltà 
del cliente) il fornitore dovrà ,dunque lanciare sul mercato un prodotto 
competitivo; 
• ai costi di cambiamento: tutti quei disagi e spese che egli dovrà 
sopportare, utili per cambiare fornitore e prodotto servizio. Il soggetto sarà più 
fedele se i costi di cambiamento saranno alti. 
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3.4 Strategie di sviluppo della customer satisfaction 
L’orientamento al cliente è una strategia sempre più valida per tutte quelle 
imprese che vogliono guadagnare vantaggi competitivi a lungo termine, la 
soddisfazione del cliente è divenuta parte degli obiettivi, della strategia globale e 
delle scelte aziendali. Detto vantaggio viene ottenuto per mezzo di un sistema di 
offerta orientato al cliente che deve essere differenziato rispetto ai concorrenti, la 
customer satisfaction quindi deve nascere da una una grande coerenza tra la 
visione, la missione, le scelte strategiche e le decisioni operative. 
Spesso le decisioni sono dettate dallo studio di variabili di tipo economico-
finanziario: ROI, ROE o ROS; esse seguono più che altro l’aspetto dei profitti e 
delle perdite e non quello della soddisfazione, la quale invece dovrebbe essere 
presa in considerazione con più serietà poiché la fidelizzazione dei clienti 
rappresenta anche un vantaggio competitivo. Esiste una stretta correlazione tra 
qualità interna, soddisfazione del cliente e fidelizzazione, che porta la customer 
satisfaction a divenire una delle componenti di successo aziendale. 
Per la pianificazione della customer satisfaction bisogna: analizzare il 
contesto osservando eventuali minacce ed opportunità che sono proprie del 
contesto in cui l’impresa opera, cercare di sfruttare a proprio vantaggio le 
seconde, infine ridurre i punti deboli e sviluppare le proprie potenzialità. 
Attraverso l’analisi SWOT si possono predisporre delle strategie adatte al 
caso che consistono nella pianificazione ed implementazione della soddisfazione 
e nel controllo delle azioni messe in atto. 
E’ un meccanismo di adeguamento sistematico dell’impresa bisogni 
mutevoli ed all’evoluzione dell’ambiente circostante. Intimamente collegata alla 
customer satisfaction é la reputazione che dipende da diverse variabili: 
  -  fiducia e consenso nei confronti dell’impresa;  
  -  immagine acquisita;  
  -  relazioni chiave con fornitori, distributori e clienti. 
La fiducia “rappresenta ciò che un soggetto o un’organizzazione si attende 
da un altro soggetto o da un’altra organizzazione in merito al soddisfacimento 
delle proprie aspettative. La fedeltà esprime la reiterazione di un acquisto 
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appartenente ad una stessa marca-insegna anche se non sempre è indice di 
soddisfazione, infatti essa può essere una scelta obbligata oppure si può 
assistere a fenomeni di switching che si manifestano quando il cliente pur 
essendo soddisfatto di una determinata offerta non reitera il proprio acquisto 
presso la stessa marca”.11 Quindi la fedeltà rappresenta un’indicatore di quella 
che è la soddisfazione del cliente, per ciò la fiducia e le indicazioni concesse dai 
clienti rivestono un grande ruolo nell’individuare la customer satisfaction.  
L’immagine aziendale è raffigurata nella percezione che i clienti 
possiedono dell’azienda e dei suoi prodotti-servizi, e deve essere gestita in modo 
tale da pesare su  attese e percezioni della clientela attuale e potenziale. 
La customer satisfaction consta proprio nell’azione manageriale di 
anticipare e gestire le esigenze dei clienti guadagnandone un’immagine positiva e 
la fiducia che il cliente concede per l’offerta aziendale. Essa consente di 
instaurare un miglior legame con gli stakeholder, gli stessi soggetti che hanno 
l’interesse ad aggiungere dei concreti miglioramenti manifestando i propri 
bisogni specifici e concedendo la reiterazione degli acquisti e la fedeltà in 
cambio di un prodotto-servizio personalizzato e differenziato. 
Dopo aver studiato l’ambiente competitivo in cui l’impresa ha deciso di 
operare, bisognerà fissare gli obiettivi di customer satisfaction che prevedono 
l’aumento sistematico della soddisfazione delle esigenze e delle aspettative dei 
clienti. Pianificare la soddisfazione significa stabilire le cose da fare per dare 
stabilità alle azioni del’impresa in relazione al conseguimento dell’obiettivo 
predeterminato.  
Un legittimo modello di customer satisfaction è quello che sfrutta il 
meccanismo della conferma/disconferma e affermazione delle attese il quale fa 
riferimento alla soddisfazione/insoddisfazione delle aspettative risultante dal 
processo valutativo post acquisto. Le prime teorie sul tema nascono all’inizio 
                                                
11 Vicari S., Risorse aziendali e valore, in Sinergie, n.29 pag.83, 1992 
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negli anni Sessanta12, il paradigma è stato caratterizzato da un importante 
contributo da parte di diversi sociologi dalla seconda metà degli anni Settanta13, 
fino a raggiungere  elaborati più maturi negli anni Ottanta e Novanta14. 
Il modello si presenta utile per valutare le divergenze che possono derivare 
dalle diverse configurazioni dei processi d’acquisto che sono stati suddivisi in 
prodotti “esperienza”, prodotti “ricerca” e prodotti “fiducia”. 15 
Per i prodotti “esperienza” si pensa che la customer satisfaction scaturisca 
prevalentemente dalla percezione di performance post-acquisto; mentre per i 
quelli “ricerca” è il valore della conferma o disconferma con un meccanismo 
tradizionale punteggio-differenza a prevalere; infine per i prodotti “fiducia”, la 
soddisfazione è ipotizzata in funzione delle attese maturate precedentemente 
l’esperienza d’uso. 
Adottando il paradigma della conferma/disconferma delle aspettative, “la 
relazione tra soddisfazione e fiducia trova il suo fondamento concettuale ed 
empirico negli studi sul successo, l’insuccesso e il livello di aspirazione degli 
individui”.16  
Gli studi di psicologia sui metodi valutativi individuali hanno identificato 
nella conferma delle aspettative l’elemento determinante la soddisfazione e la 
fiducia. Questi studi hanno aiutato a comprendere che la conseguenza del 
processo valutativo causato da un’esperienza è intuibile solo alla luce del 
paragone fra le attese di performance e la percezione di performance, e che lo 
sviluppo dell’autostima è un esito del rapporto tra il livello delle aspettative e 
l’esperienza percepita. 
Quando la performance percepita supera il livello di aspirazione, cresce 
                                                
12  Carlsmith J.M e Aronson E, “Some Hedonic Consequences of the Confirmation and 
Disconfirmation of Expectancies”, Journal of Abnormal and Social Psychology, n2, pp. 151-6, 
1963 
13 Hunt K.H, Conceptualization and Measurement of Consumer Satisfaction/Dissatisfaction, 
Marketing Science Institute, Report 77-103, 1977 
14 Parasuraman A, Zeithaml V.A. e Berry L.L, “A Conceptual Model of Service Quality and its 
Implications for Future 
15 Nelson P, “Information and Consumer Behavior”, Journal of Political Economy, pp 331-29, 
1970 
16 Lewin K., Dembo T, Festinger L. e Sears P, “Level of Aspiration” 
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appunto l’autostima, invece nel caso contrario quando le aspettative non solo non 
sono confermate, ma addirittura sono superiori alla performance sperimentata, 
l’autostima viene meno. Gli studi sul modello della conferma/disconferma hanno 
sollevato tanti dubbi e incertezze, sia per via della solidità teorica del modello sia 
per via delle modalità applicative nei processi di valutazione della customer 
satisfaction. Un primo dubbio è certamente emerso dall’analisi degli studi 
condotti sulla customer satisfaction, quella che riguarda le differenza fra qualità 
percepita e customer satisfaction. 
La qualità percepita, “è un costrutto percettivo esistente sia per i beni che 
per i servizi ma non per questo soddisfazione dei clienti e qualità percepita sono 
sovrapponibili, infatti si possono verificare condizioni di non elevata customer 
satisfaction contestualmente a percezioni di elevata qualità e viceversa”17. 
La sostanziale differenza è che “se la customer satisfaction ha origine solo 
conseguentemente a un’esperienza d’uso, lanciare percezione di qualità invece 
può avere origine anche in fase di valutazione pre-acquisto, quindi è possibile 
sostenere che i due costrutti siano distinti sebbene connessi causalmente e in 
continua evoluzione”18. 
La misurazione della qualità percepita, infatti rientra nella tradizionale 
rilevazione degli atteggiamenti maturati dai consumatori e dai clienti nei 
confronti dell’immagine che possiede l’impresa. La ricognizione della customer 
satisfaction, invece, ha come obiettivo quello di centralizzare l’attenzione sui 
clienti attuali, comparando la differenza o gap tra le loro attese e le loro 
percezioni di performance. 
La qualità percepita non è un costrutto sottrattivo ma un costrutto relativo, 
pertanto è importante che la sua rilevazione avvenga sia nella configurazione 
analitica attributo per attributo, sia in quella sintetica cioè a livello di brand o di 
impresa. Mentre la soddisfazione del cliente non solo è un costrutto relativo che 
                                                
17 Iacobucci D, Grayson K. e Omstrom A, “The Calculus of Service Quality and Customer 
satisfaction”, working paper, Kellogg Graduate School of Management, Northwestern 
University, 1992 
18 Cronin J.J. e Taylor S.A, “Measuring Service Quality: A Re-examination and Extension”, 
Journal of Marketing, 1992 
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necessita della comparazione competitiva dei livelli di soddisfazione offerta, ma 
è anche un costrutto sottrattivo, pertanto impone l'individuazione analitica del 
livello delle aspettative e della performance percepita separatamente, in maniera 
da comprendere a fondo le determinanti di tale costrutto; in particolare ciò che 
concerne il tipo ed il peso degli standard di comparazione utilizzati dai clienti. 
Un altra questione è quella che concerne la conformazione della tipologia 
delle aspettative da cui deriva la soddisfazione o l’ insoddisfazione. E’ possibile 
distinguere tra “le aspettative “normative” 19  cioè ideali, desiderate 20 , 
experience-based, da quelle “predittive” ovvero le aspettative di performance 
firm-specific o brand-specific”. 
In realtà i due tipi di aspettative si influenzino tra loro, infatti a volte le 
prime evolvono anche in funzione delle seconde oltre che dall’esperienza 
maturata, così come “è ipotizzabile che vi possano essere temporanee 
coincidenze tra aspettative predittive e aspettative ideali o desiderate”.21 
E’ fondamentale per la riuscita del paradigma che la rilevazione delle attese 
e delle performance fornite avvenga distintamente, così come la loro 
comparazione competitiva. Solo seguendo questa via, e raffrontando dove 
possibile la percezione relativa con l’oggettiva performance erogata sarà 
possibile “apprendere la natura delle differenze che non consentono la piena 
soddisfazione delle aspettative dei clienti, ritardando il processo di 
accumulazione del capitale di fiducia sul quale si fonda il successo 
imprenditoriale”.  
                                                
19  Westbrook R.A. e Reilly M.D, “Value-Percept Disparity: An Alternative to the 
Disconfirmation of Expecatation Theory of Consumer Satisfaction”, Advances in Consumer 
Research, vol.10, pp. 256-61, 1983 
20 Franco Cassano, La certezza infondata. Previsioni ed eventi nelle scienze sociali, Dedalo, 
Bari, 1983 
21 Woodruff R.B., Cadotte E.R. e Jenkins R.L, “Modelling Consumer Satisfaction Processes 
using Experience-based Norms”, Journal of Marketing Research, pp. 296-304, 1983 
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3.5 La misurazione della qualità e della soddisfazione del cliente 
Ogni cliente ha un modo di approcciarsi unico, per questo motivo è 
importante identificare, valutare e studiare le percezioni di ogni singolo cliente. 
A tal fine l’organizzazione dovrà saper rispondere alle domande “chi?”, “che 
cosa?”, “quando?”, “dove?”, “come?” e “perché?”. Ovvero: 
Chi deve misurare la qualità? Ogni elemento dell’organizzazione; 
Che cosa dev’essere misurato? Tutto quello che interessa la soddisfazione 
del cliente;  
Quando si deve misurare? In ogni momento;  
Dove si misura? In ogni processo che può influenzare la qualità percepita e 
la soddisfazione dei clienti, in ogni contesto organizzativo;  
Come si misura? si stabiliscono dei criteri di performance effettivamente 
quantificabili e valutabili;  
Perché si misura? Per capire come elevare la qualità e dare più 
soddisfazione ai clienti. In primo luogo un vantaggio derivante dalla ricognizione 
delle performance di un’organizzazione consta nella possibilità che questa 
fornisca un ritorno istantaneo, rilevante e realistico capace di contribuire a 
monitorare l’andamento organizzativo; ciò permetterà un confronto con uno 
standard di eccellenza o di performance, fornendo i dati necessari per un 
eventuale correzione in corsa22.  
Un ulteriore vantaggio scaturisce dalla spinta motivazionale del personale a 
ottenere livelli di produttività sempre più elevati e dalla fiducia che si tramuterà 
in un migliore servizio ai clienti. 
Gli strumenti utili per misurare la qualità e la soddisfazione del cliente sono 
diversi ed intercambiabili:  
o Moduli di controllo; 
o Diagrammi di Pareto; 
o Istogrammi; 
o Diagrammi di correlazione;  
                                                
22 COSTABILE M., La misurazione della customer satisfaction, SDA BOCCONI, Milano. 
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o Diagrammi causa-effetto;  
o Grafici;  
o La tecnica del Benchmarking  
Il modulo di controllo è uno degli strumenti più basilari per intuire con 
quale frequenza si susseguono i momenti di calo della qualità o di 
soddisfazione/insoddisfazione del cliente. I fenomeni oggetto di studio saranno 
indicati nella prima colonna, mentre nelle successive sono riportati i dati relativi 
al numero di volte che si sono presentati per il periodo di tempo considerato 
seguendo tante barrette trasversali quante sono le volte in cui si è ripetuto il fatto. 
In conclusione vi è un dato riepilogativo di tutte le osservazioni.  
Il diagramma di Pareto è un grafico che raffigura il valore delle divergenze 
originate da un dato fenomeno. Esso contiene sia barre che linee grafiche, dove 
ogni elemento è rappresentato da barre poste in ordine decrescente e la curva 
riproduce invece una distribuzione cumulativa (detta curva di Lorenz). Questo 
grafico aiuta a capire quali sono i fattori che hanno un’influenza superiore su un 
dato fenomeno, esso è quindi un utile strumento nelle analisi, nei processi 
decisionali, nella gestione della qualità. 
L'istogramma è una rappresentazione grafica di una distribuzione in classi 
di variabili continue. Queste ultime rappresentate da rettangoli adiacenti le cui 
basi sono allineate su un asse orientato e dotato di unità di misura. L'adiacenza 
dei rettangoli tiene conto della continuità delle variabili. Ogni rettangolo ha base 
di lunghezza pari all'ampiezza della corrispondente classe; l'altezza invece è 
calcolata come densità di frequenza, ovvero essa è pari al rapporto fra la 
frequenza (assoluta) associata alla classe e l'ampiezza della classe. Sono grafici a 
barre che descrivono le variabili continue come il diagramma di Pareto ma 
mentre quest’ultimo illustra le caratteristiche di un servizio, gli istogrammi 
restituiscono informazioni numeriche sulla frequenza di distribuzione di dati 
continui. Occorrerà quindi calcolare i valori della tendenza centrale ossia la 
media, la mediana e la moda. 
I diagrammi di correlazione sono utili per interpretare la relazione esistente 
tra due variabili. Queste prendono il nome di variabile (X) che normalmente è 
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posta sull’asse orizzontale e variabile (Y). Una volta riportati i dati sotto forma di 
punti sul diagramma, si formerà un disegno sparso o a grappolo. Più è 
assimilabile ad una retta e maggiore sarà la correlazione tra i fenomeni. 
Quest’ultima sarà positiva se un incremento di Y corrisponde un’incremento di X 
(il grafico va dal basso a sinistra all’alto a destra), negativa se invece ad 
un’incremento di Y coincide un decremento di X (il grafico va dall’alto a sinistra 
al basso a destra). Infine non si ha alcuna correlazione quando i punti sono sparsi 
su tutto il grafico in maniera disomogenea. 
Diagrammi causa-effetto detti anche a lisca di pesce, sono stati utilizzati per 
la prima volta da Kaoru Ishikawa, esperto di controllo di qualità giapponese. Si 
parte da un fenomeno e si cerca di individuare le cause ripartendole in cause 
principali e cause minori. Lo scopo è quello di trovare tutte le possibili cause e 
determinare l’esistenza di relazioni tra la causa e l’effetto. 
I grafici su assi cartesiani sono rappresentazioni una serie di punti 
corrispondenti ai dati (misurazioni) relativi a un determinato periodo di tempo. 
Questi punti possono venire attraversati da una linea detta curva che rappresenta 
l’andamento del fenomeno osservato nell’arco di tempo considerato. 
Raccogliendo una quantità adeguata di dati, se i punti compaiono distribuiti 
equamente al di sopra o al di sotto della linea media, occorrerà effettuare 
verifiche di controllo. 
Benchmarking E’ una tecnica basata sul confronto delle performance in una 
area specifica con quelle di un’altra azienda esaminata preferibilmente la 
migliore e che non obbligatoriamente deve operare nello stesso settore. Una volta 
individuata, bisognerà contattarla per sapere come opera e utilizzare lo stesso 
modello con adattamenti ad hoc. Infine è opportuno valutare gli effetti ottenuti 
attraverso tale tecnica.23 
La rilevazione della customer satisfaction deve far leva sull’integrazione di 
informazioni reperite da varie ricerche di mercato e dati ed indicatori già presenti 
nel apparato informativo aziendale. Le informazioni prevedono due tipologie di 
                                                
23 Gerson R. F., Measuring Customer Satisfaction. A Guide to Managing Quality Service, Crip 
Publications, Inc., Los Altos, Cal., Usa, 1993 
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dati: 
1. Dati secondari o desk sono dati che integrano e perfezionano le 
informazioni già presenti nell’impresa o rilevate da altre organizzazioni ad 
esempio l’Istat, le Camere di Commercio e le Associazioni di Categoria. 
Queste però presentano un minore valore analitico poiché esulano dal 
contesto dal quale esse sono state elaborate, spesso non prevedono 
l’osservazione delle attese e delle percezioni dei clienti. Tuttavia riportano 
numerosi vantaggi dai bassi costi e dal risparmio di tempo essendo 
informazioni di solito gratuite, lo svantaggio principale corrisponde al fatto 
che non sempre si adattano al contesto desiderato. 
2. Dati primari o field sono informazioni reperite direttamente 
dall’organizzazione con lo scopo di misurare la soddisfazione dei clienti. 
Rispetto ai primi, questi sono più mirati ma non a buon mercato. I metodi di 
rilevazione dei dati sono vari, e vanno dalla somministrazione di questionari, 
interviste, sondaggi d’opinione, indagini, ecc. Con dette informazioni è 
possibile individuare le aspettative, i comportamenti, le preferenze, il parere 
e le caratteristiche dei propri clienti, così da poterli segmentare in categorie 
di tipo demografico, psicografico e sociografico. 
Inoltre le ricerche di mercato possono essere dirette attraverso una 
metodologia qualitativa che produce informazioni più specifiche e in profondità, 
oppure quantitativa che invece privilegia l’aspetto numerico e valutabile: 
Ricerca quantitativa 
E’ concreta e valutabile, i dati vengono estratti per mezzo di uno standard 
preordinato utilizzando un questionario che può essere somministrato per posta, 
di persona, per telefono, attraverso internet, ecc. 
Spesso è sufficiente un campione formato da un tot di soggetti selezionate 
casualmente cioè senza alcun riferimento a regole prestabilite, ovviamente più 
grande sarà il numero dei soggetti maggiore sarà la rappresentatività della 
popolazione di riferimento. 
Occorre attribuire un valore alle risposte e applicare la stessa scala di 
valutazione poiché si utilizzano dati hard cioè legati a numeri . 
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A ricerca finita si dovranno analizzare i dati per calcolare gli indici di 
soddisfazione del cliente e il punteggio assegnato alla qualità dei servizi. 
Ricerca qualitativa 
Ha la scopo di raccogliere dati sulla soddisfazione del cliente tramite 
l’osservazione, le interviste, i focus group e l’esperienza personale. 
I gruppi di focalizzazione comprendono generalmente da 5 a 10 partecipanti e 
sono guidati da un facilitatore esterno che introduce le discussioni cercando di 
non indirizzare le opinioni dei partecipanti, ma facilitando l’espressione delle 
opinioni di questi, con domande sulla performance dell’azienda cercando inoltre 
di capire quale sia la qualità percepita, ed infine quali modifiche apportare al 
prodotto-servizio. 
 E’ una tecnica sfruttata molto nelle ricerche di mercato spesso si formano 
gruppi composti da individui di diversa provenienza geografica, con differente 
comportamento, percezione del servizio e soddisfazione personale. 
Un’altro metodo per la ricognizione della soddisfazione del cliente è quella 
di iniziare dagli attributi del servizio domandando ai clienti di mettere in ordine 
di priorità una serie di tratti chiave in base alla loro rilevanza oppure scegliere un 
attributo e paragonarlo con altri presenti. Si arriva al calcolo di ogni elemento ciò 
permette di valutare quale dovrà essere modificato o migliorato e quale è stato 
stimato positivamente. 
L’uso di un metodo di misurazione obiettivo e sistematico delle variabili, è 
utile all’organizzazione per prendere decisioni e stabilire gli obiettivi futuri. 
Al fine di perseguire in maniera efficace l’orientamento alla clientela è ormai 
necessario il supporto di una icognizione concreta, costante e sistematica che 
consenta di prendere consapevolezza del mercato, delle peculiarità dell’offerta 
aziendale e le loro relazioni nel tempo. La valutazione e la gestione della 
customer satisfaction consentono di determinare e porre rimedio alle eventuali 
cali di efficienza e punti deboli dell’offerta. 
Si possono discernere due sistemi di misurazione e gestione: 
-  misuratori indiretti (permettono di valutare la soddisfazione e di attivare 
un controllo sulla prestazione erogata relazionando il loro verificarsi al livello 
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di soddisfazione indicato dai clienti. Questi dati risultano così generici e 
quindi con qualche ostacolo interpretativo); 
-  misuratori diretti (paradigmi che considerano una reale interessamento 
del cliente al quale viene chiesto di manifestare una valutazione personale sul 
proprio livello di soddisfazione e sulla qualità del prodotto-servizio) 
I metodi di misurazione diretti più utilizzati sono i seguenti: 
• Critical Incident Technique (CIT) 
• Customer Satisfaction Survey (CSS) 
• metodo del PIMS (Profict Impact of Marketing Strategies) o SERVQUAL 
La Critical Incident Technique (CIT) rappresenta una metodologia di 
ricognizione della customer satisfaction indirizzata alla rilevazione e alla 
classificazione dei giudizi dei clienti per quanto riguarda il prodotto-servizio. 
Tale metodo permette di prendere nota dei fatti accaduti e degli stati d’animo dei 
clienti coinvolti in un critical incident cioè un episodio avvenuto durante 
l’erogazione del prodotto-servizio che ha concorso significativamente ad 
aumentare o ridurre la loro soddisfazione. Lo studio è basato sulla 
somministrazione di un questionario strutturato in 3 domande: 
1. la prima, chiede al cliente di ricordare un fatto avvenuto durante 
l’erogazione del servizio che lo ha in maniera particolare soddisfatto o 
insoddisfatto ; 
2. la seconda domanda si riferisce a quando è accaduto il fatto; 
3. la terza chiede di spiegare le circostanze che hanno portato alla 
soddisfazione o l’insoddisfazione. 
Dopo aver somministrato le interviste, l’indagine prosegue con le 3 fasi 
successive: 
I. lettura dei questionari e all’ordinamento in base a criteri determinati 
degli avvenimenti simili in insiemi generici;  
II. dividere ulteriormente gli avvenimenti sulla base dei motivi di 
soddisfazione o insoddisfazione espressi dai clienti; 
III. ripartizione in categorie degli episodi a seconda che siano stati fonte di 
soddisfazione o insoddisfazione. 
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Questo indicatore permette di sottolinea l’importanza che i clienti danno ad 
ogni tratto del servizio e i motivi dell’avvenuta o mancata soddisfazione, infine 
permette di misurare e organizzare gli episodi più importanti permettendo di 
comprendere alle loro reali cause. 
Il metodo del PIMS (Profict Impact of Marketing Strategies) consta nella 
determinazione degli attributi reputati di grande rilievo nelle scelte d’acquisto e 
permette di indicare le caratteristiche del servizio che pesano maggiormente sulle 
decisioni d’acquisto dei clienti. È un programma di ricerca strategica di mercato 
avviato a Cambridge, presso il Marketing Science Institute affiliato alla Harvard 
Business School (1972). l’istituto ha dato i natali ad un banca dati di unità di 
business e rami d’azienda per esplorare la relazione tra strategia e prestazioni 
aziendali. La valutazione di tre categorie d’informazioni: 
 • le condizioni del mercato 
 • la posizione competitiva 
 • i risultati economici e finanziari realizzati 
Già nel 1972 negli Stati Uniti 240 imprese lo utilizzarono per capire come 
gli elementi chiave della strategia influiscono sulla redditività e sulla crescita 
delle aziende. Tale analisi evidenziò lo stretto legame esistente tra la redditività 
delle imprese e la qualità dei servizi erogati, quando quest’ultima è superiore a 
quella della concorrenza si potrà beneficiare nel breve periodo di profitti 
maggiori, in quanto ciò legittimerà l’azienda ad elevare i prezzi che nel lungo 
termine premetteranno di accrescere i profitti e la propria quota di mercato. 
Il PIMS è costruiti da quattro fasi: 
1. creazione di uno staff di dirigenti o esperti aziendali per determinare gli 
attributi del servizio non collegati al prezzo che influiscono sulle scelte 
d’acquisto dei clienti; 
2. attribuzione di un fattore di ponderazione in base all’importanza di ogni 
attributo, la sommatoria dei pesi deve essere uguale a 100; 
3. misurazione della qualità delle prestazioni dell’aziendali per ognuno 
degli attributi assegnazione di un punteggio che va da 1 a 10; 
4. il calcolo del valore totale della customer satisfaction è pari alla 
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sommatoria dei prodotti effettuati tra il peso assegnato ad ogni attributo per 
la valutazione della qualità delle prestazioni aziendali. 
Il metodo del PIMS può essere adottato anche nelle aziende dove 
l’importanza della misurazione della customer satisfaction non è ancora stata 
compresa a sufficienza,  essendo gli stessi dirigenti aziendali ad adoperare tale 
metodo, quindi non commissionando ad organizzazioni esterne tale funzione, ciò 
permette la riduzione del rischio di rifiuto di eventuali programmi di correttivi 
della qualità offerta. 
Il SERVQUAL24 è il paradigma più conosciuto e nominato in dottrina sulla 
customer satisfaction che consente la misurazione della qualità dei servizi. 
Questo modello si fonda su una metodologia quantitativa standardizzata che 
valuta l’opinione dei clienti sulla qualità dei servizi erogati dalle imprese di 
servizi e di commercio al dettaglio, determinando le cause che conducono alla 
discrepanza tra qualità percepita e attesa. 
Il SERVQUAL è strutturato in 22 quesiti precodificati divisi in due sezioni, 
la prima analizza le aspettative a livello globale dei clienti in base ad una 
categoria di servizi, la seconda valuta il giudizio del cliente sull’azienda . 
Le risposte valutano in maniera separata aspettative e percezoni dei clienti, esse 
verranno ottenute attraverso una scala Likert a 7 punti avente come estremo 
inferiore “assolutamente in disaccordo” ed estremo superiore “assolutamente 
d’accordo” 
La determinazione della qualità percepita può essere valutata osservando 
direttamente il differenziale tra aspettative e percezioni somministrando al cliente 
un solo quesito oppure per mezzo di due domande distinte che verranno 
successivamente raffrontate. 
Le 22 domande permettono di valutare la qualità percepita dai consumatori su 
cinque parametri principali del servizio: 
1. Elementi tangibili = strutture materiali, strumenti, dipendenti, mezzi di 
comunicazione; 
                                                
24 Zeithaml V. A., Parasuraman A., Berry L. L., Servqual: a multiple item scale for measuring 
perceptions of service quality, Marketing Science Institute, Cambridge, 1986 
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2. Affidabilità = perizia dell’impresa nel saper erogare il servizio e 
portarlo a termine;  
3. Capacità di risposta = volontà dell’azienda di attivarsi per i clienti e 
offrendo il servizio prontamente; 
4. Capacità di rassicurazione = la preparazione e la cortesia del personale 
e direttamente proporzionale alla sua capacità di suscitare fiducia e sicurezza; 
5. Empatia = capacità di comprensione e di attenzione nei confronti dei 
clienti; 
Punteggio SERVQUAL è pari al punteggio sulle percezioni sottratto al 
quello sulle aspettative. 
Per ogni intervistato si addizionano i punteggi SERVQUAL e si rapporta il 
totale per il numero di proposizioni, poi si sommano i quozienti ottenuti per tutti 
i clienti e si divide il totale per il numero di clienti interrogati. La ricognizione 
globale della qualità del servizio risulterà dal valore medio dei punteggi 
SERVQUAL. Esaminando quest’ultimi l’impresa può misurare la qualità 
generale percepita dai clienti ed indicare i comparti strategicamente più 
importanti da migliorare. 
L’impresa mettendo in atto più volte durante l’anno questo metodo, può 
capire come si muove nel tempo il gap tra aspettative e percezioni dei preopri 
consumatori. 
Il “modello Servqual è stato ripetutamente sottoposto a verifica con riferimento 
agli aspetti di natura metodologica25, ma restano da controllare alcune zone di 
ambiguità a monte del paradigma che coinvolgono gli aspetti di natura 
concettuale”. 
Le principali perplessità riguardano: la facoltà di valutare la qualità 
percepita come se si trattasse di un costrutto sottrattivo; la standardizzazione 
delle variabili oggetto di analisi dei processi valutativi dei consumatori di servizi; 
la difficoltà nella misurazione della variabile affidabilità quale determinante della 
                                                
25 Buttle F. A, “What Future for SERVQUAL?”, Proceedings of the 24th European Marketing 
Academy Conference, pp. 221-30, Paris, 1995 
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soddisfazione. 
Per giungere ad una corretta misurazione delle aspettative ogni difficoltà 
dovrà essere affrontata con l’ausilio di soluzioni e metodologie ottimali, la 
ricerca e la sperimentazione sembrano essere l’unica via per risolvere ogni lacuna 
e per produrre strumenti di misurazione per il management delle imprese efficaci. 
Tutti questi metodi di misurazione possono essere adottati in modo alterno 
o congiunto a in base al caso specifico. Nella selezione del sistema più opportuno 
è necessario tener conto del tipo di prodotto-servizio offerto, dell’andamento 
della domanda e delle risorse a disposizione che si è deciso di impiegare per tale 
fine. 
Non esiste un modello valido in assoluto e per ciò è immaginabile l’utilizzo 
di tecniche d’indagine sia quantitative che qualitative in modo tale da ovviare ai 
limiti dei modelli di valutazione della customer satisfaction sopra enunciati.  
Le ricerche di marketing si dirigono sempre più verso il miglioramento 
delle tecniche, la accelerazione dei tempi, l’accrescimento dell’affidabilità e 
dell’efficacia, la precisione dei dati e la limitazione dei costi, si può ipotizzare 
che in futuro la raccolta dei dati sulla soddisfazione del cliente sarà attuata senza 
la necessità dell’intervistatore, ma per mezzo di un sistema interattivo e diretto di 
monitoraggio continuo e permanente. 
Le fasi dell’analisi di soddisfazione della clientela prevede le seguenti fasi: 
 1. Progettazione dell’indagine;  
 2. Realizzazione dell’indagine;  
 3. Elaborazione dei dati e presentazione dei risultati  
La prima fase è quella più delicata ed assume maggiore importanza 
strategica poiché l’approccio progettuale spesso determina l’andamento di tutta 
la ricerca e il conseguimento delle finalità prestabilite. In questa fase vanno 
definiti gli obiettivi della rilevazione, gli strumenti e i metodi da seguire. Quindi 
essa prevede la programmazione di tutti i fattori che dovranno guidare la fase 
operativa. 
Nella seconda fase sarà utile un’elevata professionalità e ottime capacità 
relazionali degli addetti che si occuperanno di rilevare i dati, essi saranno gli 
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attori chiave dell’intervento, e dovranno esser capaci di condurre le interviste 
cercando di non contaminare la qualità delle informazioni ricavate. 
La terza fase prevede l’ elaborazione, l’interpretazione e la presentazione 
dei dati estratti in modo da poter trarre delle conclusioni generali, anche 
adottando supporti statistici e informatici in grado di trasformare ed elaborare 
dati grezzi in dati utili. Alla fine appurati i livelli di soddisfazione dei clienti, è 
necessario studiare i risultati in modo da attivare quelle correzioni che le indagini 
suggeriscono. 
In quest’ultima fase è utile tenere in considerazione i seguenti fattori: 
1) media = la media delle frequenze delle risposte a una domanda;  
2) mediana = frequenza che si colloca esattamente a metà delle risposte 
date; 
3) moda = la risposta che si ripete con più frequenza;  
4) deviazione standard = quanto può deviare un punteggio dalla media;  
5) campo di variazione = differenza tra il punteggio maggiore e minore di 
una domanda;  
6) percentuali = molte organizzazioni le utilizzano per l’analisi dei dati.  
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3.6 Gestione della soddisfazione del cliente 
Il controllo della customer satisfaction consiste nella stima e la misurazione 
del livello generale di soddisfazione dei clienti che si traduce in fedeltà e valore 
per tutti i portatori di interessi26. I tradizionali metodi di misurazione economico-
finanziaria delle performance aziendali sono sempre più giudicati come “insiemi 
di indicatori notarili ovvero certificazioni di fenomeni già verificatisi e non più 
sotto il controllo del management, così la customer satisfaction rappresenta una 
modalità di misurazione delle performance di mercato dell’impresa più 
immediata”.27 
È necessario osservare le mutazioni del livello di fiducia e consenso tra 
l’impresa e il cliente e la sua compartecipazione ai risultati, oltre che 
all’immagine e alla qualità dell’offerta percepita. Uno dei paradigmi più 
adoperati è quello del “Gap Analysis Model” di Berry, Parasuraman e Zeithaml, 
che valutando una pluralità di scostamenti, ricava la collocazione del livello 
qualitativo dell’offerta. 
La valutazione della qualità del servizio è stata fonte di un complicato 
programma di ricerca condotto da diversi autori28 ed ha portato alla creazione del 
modello Servqual (letteralmente“Servire Qualità”), in base al quale la 
misurazione della soddisfazione dei clienti si ottiene misurando le divergenze tra 
percezioni e attese nei confronti dell’offerta dell’azienda. Questo paradigma 
risulta efficace quando si considerano misurazioni che si rivolgono ad una 
grandezza soggettiva (la soddisfazione), per quest’ultima non vi è un metodo 
standardizzato per tutti gli intervistati. In figura17 viene proposto il sistema 
concettuale del modello dei gap proposto dai tre autori americani. 
Alla base di tale metodologia vi è il paradigma “conferma/disconferma”, 
(Davis & Heineke, 1998; Woodruff et al., 1991), secondo cui la soddisfazione 
del cliente è ponderata dal peso dell'esperienza di “disconferma”, quando 
                                                
26 Guglielmetti R., "L'attenzione al cliente: approccio teorico" in Cappelli L., Renzi M.F., 
(2010), Management della qualità, CEDAM, Padova 
27 Valdani E, Busacca B, Costabile M, La soddisfazione del cliente, Egea, Milano, 1995 
28  A. PARASURAMAN, L.L. BERRY, V.A. ZEITHAML, (1991), “Refinement and 
Reassessment of the SERVQUAL Scale” in Journal of Retailing, pp. 420-450. 
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quest'ultima è limitata alle attese iniziali del soggetto. Se l’esperienza rispetto al 
servizio eccede le attese che il soggetto ha del prodotto-servizio, la soddisfazione 
sarà elevata, viceversa, se l’esperienza vissuta non supera le attese, la 
soddisfazione sarà bassa. La differenza tra percezioni e attese assicura quindi una 
misura della qualità del servizio, determinando il livello di soddisfazione.  
 
Il gap tra qualità attesa e percepita misura il grado di soddisfazione del 
cliente rispetto al servizio ricevuto e può essere a sua volta disgiunto in cinque 
scostamenti osservabili nelle fasi di progettazione, pianificazione ed erogazione 
del prodotto-servizio: 
- Scostamento 1 sottende alla divergenza tra le attese dei clienti e come 
queste vengono intese dal management. Questo gap è spesso causato delle 
informazioni esterne (ottenute, per esempio, da ricerche di mercato) e interne 
(derivanti dall‟analisi dei reclami) inesatte o incomplete. Oppure può derivare 
dalla inesatta interpretazione di informazioni adeguate da parte dei manager; 
- Scostamento 2 riguarda il gap tra il modo in cui i manager hanno tradotto 
le attese del mercato e come queste sono state trasformate, in fase di 
progettazione del servizio. lo scostamento può essere associato a diversi 
fattori, ad esempio la difficoltà di modificare caratteristiche generiche in 
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standard del servizio; 
- Scostamento 3 sottende alla differenza tra il servizio erogato e gli obiettivi 
di qualità prefissati. Tale gap può essere causato dalla ridotta capacità di 
assistere i clienti e dalla scarsa competenza dei dipendenti o 
dall’inadeguatezza dei sistemi interni per il supporto al personale di contatto; 
- Scostamento 4 rappresenta la divergenza tra il servizio promesso (definito 
dalla comunicazione esterna ai clienti) e quello in realtà fornito. La 
comunicazione, quindi, non influenza solo le aspettative, ma anche le 
percezioni rispetto al servizio fornito; 
- Scostamento 5 riassume l’insieme dei gap precedenti e rappresenta la 
principale causa di insoddisfazione da parte dei clienti. 
L’evidenza di un gap di valore portato alla luce è il segnale più eclatante 
della bassa qualità dell’offerta, questa lacuna deve essere colmata modificando la 
posizione competitiva dell’offerta nella mente del cliente adattando le 
caratteristiche dell’offerta o modificando il sistema di opinioni e parametri di 
giudizio del cliente. 
L’analisi si riferisce alla relazione diretta tra impresa e cliente, ma anche 
quella esistente all’interno dell’organizzazione tra il vertice aziendale e i 
collaboratori o i dipendenti. Possono accadere situazioni di grandi 
incomprensioni e gli scostamenti spesso rappresentano il presupposto di una 
mancata diffusione di una cultura condivisa, comportando così l’erogazione di un 
prodotto-servizio e di una prestazione qualitativamente insufficiente. Le 
informazioni esterne indicano la percezione dell’impresa nei confronti della 
clientela, indagano la percezione che i clienti hanno circa l’applicazione dei 
principi di customer. Incrociando queste due dimensioni di dati è possibile creare 
una matrice utilizzata dalle imprese per conoscere l’orientamento da utilizzare. 
Le indagini sulla customer satisfaction sono un valido strumento operativo 
per assicurare un approccio alla qualità dell’offerta soprattutto nelle situazioni in 
cui l’utente partecipa sia alla fase di definizione degli obiettivi che a quella di 
verifica e controllo degli standard erogati come nel caso dei servizi. 
Per poter mettere in atto dei metodi gestionali basati sulla soddisfazione 
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della clientela è necessario che l’azienda predisponga degli indicatori di controllo 
in grado di rilevare i opinioni espresse dall’utenza e di riconoscere le peculiarità 
della propria offerta. 
Le organizzazioni possono seguire due vie per quanto riguarda la gestione 
della customer satisfaction: 
- essere proattive, ovvero iniziare il processo di gestione ancora prima di 
relazionarsi coi clienti;  
- essere reattive, attendere che arrivino i reclami o le richieste dai clienti. 
Per un’impresa è fondamentale spronare i clienti a manifestare eventuali 
disservizi per mezzo di un sistema reclami efficace ed altri strumenti di 
interazione, infatti un cliente insoddisfatto è un cliente perduto che alimenterà 
il passaparola negativo per l’impresa.  
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3.7 Creazione di valore 
La produzione di valore nel lungo periodo dipende dalla sviluppo continuo 
delle risorse immateriali, in soprattutto degli “intangible asset” come le risorse di 
reputazione, il consenso e le risorse di conoscenza che sono tra loro strettamente 
correlate. Il raggiungimento del successo imprenditoriale è agevolato dalla 
generazione e diffusione di nuovo valore che si esprime come uno strumento di 
successo per un’organizzazione. Un’azienda acquista un vantaggio competitivo a 
lungo termine solamente quando è capace di creare valore per i propri clienti, 
ovvero quando riesce a superare le loro attese creando un differenziale positivo o 
nullo tra il valore percepito e il valore atteso. Quest’ultimo è divenuto anche un 
indicatore per la valutazione delle performance aziendali e del livello di 
soddisfazione dell’offerta attraverso la trasmissione di valore al cliente finale il 
quale rappresenta l’anello principale della catena del valore. 
È necessario distinguere tra il valore-costo delle attività per ottenere uno 
specifico servizio e il valore d’uso/prestazione dello servizio stesso per gli 
utilizzatori. 
La creazione di valore può avvenire abbassando il valore-costo (guadagnando un 
vantaggio di costo) oppure accrescendo il valore d’uso (rendendo migliore la 
prestazione offerta) offrendo una politica di differenziazione dai concorrenti che 
nella gran parte dei casi si trasforma in un vantaggio competitivo. Le nuove 
organizzazioni sono sempre più orientate ad un sistema basato sulla creazione di 
valore prima di pensare ai profitti, per questo motivo la customer satisfaction è 
divenuta un valido mezzo per guadagnare il desiderato vantaggio competitivo. 
La soddisfazione del cliente attraverso la creazione di relazioni stabili con 
la clientela, consente di includere un nuovo tipo di vantaggi competitivi come ad 
esempio l’innovazione, la flessibilità gestionale e la fiducia dei clienti ed inoltre 
permette la riduzione dei tempi e costi di ricerca in sede di avvio di nuove 
transazioni. 
Si può dire che esiste una forte correlazione tra la customer satisfaction, il 
vantaggio competitivo e la creazione di valore, ed in effetti questi tre fattori 
interagiscono profondamente fino a fondersi tra loro col risultato di migliorare il 
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posizionamento dell’impresa nel mercato. 
Bisognerà coinvolgere i propri clienti nelle fasi di erogazione del prodotto-
servizio se si vuole operare in una logica di customer satisfaction, in primo luogo 
mettendo in atto un sistema di informazioni capace di integrare il cliente nel 
complesso aziendale e poi sostenendo le relazioni con essi prima, durante e dopo 
la conclusione della prestazione. 
Quindi l’integrazione tra organizzazione e cliente consiste da un lato nella 
possibilità che l’impresa ha di influire sulle aspettative del cliente e dall’altro, 
nelle capacità del cliente di influenzare il livello dell’offerta attraverso una 
funzione attiva all’atto della fruizione ed erogazione del servizio. 
Il professore di sistemi di gestione industriale e ingegneria presso 
l’"Arizona State University” D.C. Montgomery definisce la qualità “come il 
grado con il quale prodotti e/o servizi rispondono ai requisiti di chi li usa”.29 
Egli distingue due tipologie di qualità: quella di progetto che riflette il livello che 
un prodotto-servizio possiede con riferimento a certe peculiarità; la qualità di 
esecuzione sottende al livello di corrispondenza del prodotto-servizio con quanto 
previsto dal progetto. Questi due aspetti possono essere valutati e consentono ai 
manager di: 
1) controllare la gestione del processo produttivo;  
2) sapere dove introdurre delle modifiche necessarie per ottenere dei 
miglioramenti;  
3) verificare se le modifiche hanno portato al miglioramento atteso. 
Spesso vi è una tendenza ad sfruttare come indicatori di qualità, delle 
misure più soggettive, cioè incentrate su intuito e reazioni, e meno oggettive 
poiché quest’ultimie non possono essere applicate per misurare la qualità di un 
servizio. 
Questo tipo di valutazione comprende i questionari sulla soddisfazione dei clienti 
per determinare le loro percezioni e reazioni sulla qualità del prodotto-servizio 
che hanno sperimentato, oppure i questionari sugli atteggiamenti dei lavoratori 
                                                
29 MONTGOMERY D.C., Introduction to Statistical Quality Control, 3rd edition, John Wiley & 
Sons, New York. 1996 
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per intuire la loro opinione sulla qualità dell’ambiente lavorativo. 
La comprensione delle percezioni e delle reazioni della clientela rispetto 
alle attività dell’organizzazione accrescerà la probabilità di poter adottare scelte 
operative in maniera migliore, poiché se ne conoscono le attese. 
I questionari sono utili a focalizzare l’attenzione delle imprese sui clienti e 
su come questi percepiscono il prodotto-servizo erogato. 
DEFINIRE LE RICHIESTE DEL CLIENTE 
 
SVILUPPARE E VALUTARE IL QUESTIONARIO 
 
IMPIEGARE IL QUESTIONARIO 
Figura 19: “Modello generale per lo sviluppo e l’impiego dei questionari 
di customer satisfaction” 
La prima fase consta nell’identificazione delle necessità dei clienti, del livello 
della qualità, delle peculiarità del prodotto-servizio. Questa fase fornisce una 
migliore comprensione del modo in cui i clienti percepiscono la qualità del 
prodotto e/o servizio prodotto dall’organizzazione, ciò facilita la comprensione 
dei bisogni degli stessi consentendo all’azienda di poter capire come poterli 
soddisfare al meglio. 
Le richieste dei clienti “riguardano le caratteristiche del prodotto o servizio 
alle quali corrispondono le dimensioni importanti (come ad esempio la 
tempestività, la disponibilità e la professionalità)30 sulle quali i clienti fondano le 
loro opinioni, l’insieme di tutte le possibili dimensioni corrisponde alla 
descrizione di tutto il prodotto o servizio”. 
Alcune dimensioni di qualità (la disponibilità, l’economicità, la puntualità e 
la tempestività) si possono definire di base o standard, si intendono come 
                                                
30 Kennedy D.A. e Young B.J, Managing Quality in Staff Areas, “Quality Progress”: 22 (10), 
87-91, 1989 
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acquisiti poiché è consuetudine trovarli in molti prodotti o servizi.  
E’ necessario che ogni organizzazione consideri tutte le dimensioni della 
qualità per poter essere sicura di aver appreso la definizione di qualità relativa al 
proprio prodotto o servizio. 
Le dimensioni della qualità31 di un servizio sono cinque:  
- concretezza; 
- affidabilità e tempestività; 
- sicurezza; 
- empatia 
Il modo migliore per attuare una lista delle dimensioni della qualità è 
l’analisi del prodotto-servizio delle persone coinvolte nel processo di vendita, in 
quanto queste essendo maggiormente a contatto con gli utenti possono intendere 
meglio il conseguimento delle attese dei clienti. 
Il successivo passo del processo permette di creare il questionario inserendo 
delle informazioni adatte che devono trovare corrispondenza con i requisiti dei 
clienti già identificati nella prima fase. 
L’ultima fase consiste nella somministrazione del questionario, gli impieghi 
vanno dall’identificazione della situazione attuale della soddisfazione dei clienti 
alla sua valutazione dell’evoluzione nel tempo. Un altro approccio per stabilire le 
richieste del cliente è la tecnica delle situazioni critiche di Flanagan32, “un 
approccio applicabile non solamente nello sviluppo di un questionario sulla 
soddisfazione dei clienti ma anche nell’analisi di qualsiasi processo 
commerciale nel quale le organizzazioni cercano di definire e comprendere le 
esigenze dei propri clienti”. 
Il metodo delle situazioni critiche mette a fuoco l’attenzione sul 
reperimento d’informazioni dai clienti in corrispondenza ai prodotti-servizi che 
ricevono, la forza di questo metodo sta nell’utilizzare lo stesso cliente per 
definire le sue esigenze. 
                                                
31 Zeithaml V.A., Parasuraman A. e Berry L.L. Delivery quality Service: Balancing Customer 
Perceptions and Expectations, New York: The Free Press, 1990 
32 Flanagan J.C, The Critical Incident Technique, “Psychological Bullettin”, 51: 327-358, 1954 
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I destinatari del prodotto-servizio, possono essere soggetti esternei 
all’impresa, come nel caso di un normale cliente, oppure persone interne ad essa. 
Una situazione critica rappresenta il caso della prestazione 
dell’organizzazione vista con gli occhi del cliente ovvero analizzando quegli 
aspetti dell’impresa con cui gli utenti entrano direttamente in contatto. La 
situazione critica è dunque un esempio specifico del prodotto o servizio che 
sottende a prestazioni positive o negative. 
Una situazione critica è specifica se descrive un unico comportamento o 
peculiarità del servizio o del prodotto. Qualsiasi situazione necessita di essere 
definita per iscritto in modo da poter essere analizzata da più individui. Detto 
processo consiste di due step:  
- l’intervista dei clienti per raccogliere delle informazioni specifiche sul 
prodotto; 
- la categorizzazione delle informazioni che riflettono dimensioni di qualità 
diverse. 
L’intervista può essere di tipo individuale o di gruppo: quelle individuali 
possono essere effettuate faccia a faccia o per telefono, i soggetti intervistati 
devono essere clienti attivi che hanno avuto parecchie transazioni con il fornitore 
del prodotto-servizio, il numero di individui da sottoporre a intervista dovrebbe 
essere compreso fra 10 e 20 unità, in modo tale che i dati inadeguati concessi da 
un intervistato siano coperte dall’intera gamma di richieste dei clienti. 
L’intervistatore che si serve della tecnica delle situazioni critiche deve 
domandare ad ogni soggetto di delineare da 5 a 10 espressioni positive e da 5 a 
10 negative sul prodotto-servizio che ha ottenuto precedentemente. 
Dette espressioni positive e negative danno forma alle situazioni critiche 
che determinano la buona o la scarsa qualità del prodotto, utili ad elaborare i 
questionari sulla customer satisfaction. 
Una volta raccolte le espressioni critiche, si procede alla sua 
categorizzazione in quanto la lista di risposte conterrà sicuramente delle 
situazioni similari fra loro che devono essere raggruppate. Dopo la formazione 
dei classi, si deve scrivere una frase per ognuno di essi che viene nominata 
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“elemento di soddisfazione” e deve riflettere il contenuto delle varie fattispecie. I 
raggruppamenti formati da tutti gli elementi di soddisfazione simili fra loro 
andranno a formare un’esigenza specifica del cliente corrispondente alla 
dimensione della qualità percepita dal cliente. 
l’ultimo passaggio sarà quello di riassumere con una parola o un singolo 
concetto l’esigenza del cliente. Dopo aver terminato, si otterrà una scala 
gerarchica di relazioni così che gli aspetti critici condurranno direttamente agli 
elementi di soddisfazione e da questi si arriverà alle richieste dei clienti. 
Confrontando le i due modelli utili per individuare le esigenze dei clienti ed 
il livello qualitativo di un prodotto-servizio desiderato, si può concludere che 
mentre la prima tecnica il “processo di sviluppo delle dimensioni della qualità” 
coinvolge i soggetti addetti alla erogazione del prodotto-servizio che dovrebbero 
avere la capacità di intuire i bisogni dei clienti oltre le finalità del servizio stesso, 
andando così a fissare con esattezza le dimensioni della qualità; nella seconda 
tecnica delle “situazioni critiche”, prevede il reperimento dei dati direttamente 
dalla fonte attraverso situazioni effettive considerate dai clienti come esperienze 
positive o negative vissute grazie al prodotto-servizio. 
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3.8 Costruzione di un questionario di Customer Satisfaction 
I questionari sulla soddisfazione da somministrare ai clienti vengono 
elaborati seguendo le seguenti fasi: 
1) stabilire le variabili o voci da inserire nel questionario; 
2) scegliere il formato della risposta; 
3) scrivere la presentazione del questionario; 
4) definire il contenuto del questionario finale inserendo i quesiti sulla 
soddisfazione dal loro insieme iniziale. 
La scelta delle variabili o voci del questionario sulla soddisfazione dei 
clienti deve tenere conto di frasi specifiche che lascino meno adito a possibili 
fraintendimenti e cattive interpretazioni, ovvero le domande dovranno essere 
poste in modo tale non risultare ambigue, poiché così si potranno ottenere 
risposte più indicative e precise. 
Innanzitutto deve risultare chiaro ciò che si vuole valutare, disponendo 
all’inizio del processo i requisiti dei soggetti da valutare. La difficoltà nell’ 
intuire le caratteristiche del prodotto-servizio da valutare può generare 
confusione nell’intervistato, soprattutto se nella presentazione del questionario si 
stabilisce che esso è utile a misurare la qualità del prodotto o servizio. 
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Le voci dovranno essere, quindi, concise e non prolisse poiché porterebbero 
il questionario a divenire troppo lungo e difficile da leggere. Come già detto le 
voci dovranno essere prive di ambiguità, l’intervistato deve poter intendere in 
maniera esatta tutto ciò che gli viene chiesto attraverso il quesito. Ogni ambiguità 
nella formulazione della domanda può portare a risposte equivocabili e 
sostanzialmente prive di utilità. Infine ogni domanda deve sempre riferirsi su una 
sola questione, al contrario se una voce richiede più cose l’intervistato potrebbe 
confondersi. 
Un altro errore da evitare in fase di redazione del questionario è la 
presentazione di un quesito con una doppia negazione, anch'esso non è utile 
poiché può generare confusione e quindi risultare deleterio. In definitiva una 
buona voce deve essere rilevante, concisa, non ambigua, contenere solo un 
concetto e non contenere una doppia negazione. tutte le domande che possiedono 
le caratteristiche enunciate pongono all’intervistato domande chiare e semplici, 
portando il questionario ad divenire di facile lettura e compilazione. 
Il formato delle risposte indica le modalità con cui l’intervistato può 
rispondere alle domande, la scelta di un formato di risposta è un passo veramente 
importante nel processo di sviluppo dal momento che determina come i dati del 
questionario potranno essere utilizzati. Esistono differenti formati di risposta o 
metodi di valutazione impiegabili, degli esempi sono certamente il metodo degli 
intervalli che sembrano uguali, proposto da Thurstone33, lo scalogramma di 
                                                
33 Thurstone L.L., Theory of Attitude Measurement, “Psychological Bullettin”, 36: 224-241, 
1929 
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Guttman34 ed il metodo scalare di Likert35. 
I primi due formati presentano molte più difficoltà rispetto a quello 
proposto dal Likert che per altro propone dei coefficienti di attendibilità più alti 
adoperando meno voci di quelli utili nel metodo di Thurstone.  
Nel formato di risposta “Lista di controllo”, la qualità di un prodotto-
servizio può essere misurata dal numero di affermazioni positive enunciate, ogni 
voce consente di rispondere solo “si o no”, i clienti spunteranno “si” se la voce di 
soddisfazione riflette il prodotto o servizio che hanno ricevuto; oppure “no” se la 
voce non corrisponde al prodotto o servizio ricevuto. L’aspetto positivo del 
formato lista di controllo è la semplicità di risposta in quanto i clienti possono 
facilmente indicare se la voce descrive oppure no il servizio ricevuto. 
Nel formato “scala di Likert”, la qualità di un prodotto o servizio può essere 
indicizzata misurando l’intensità della risposta di ogni voce da un valore 
assolutamente positivo ad uno assolutamente negativo. Questo metodo permette 
al cliente di rispondere con diverse gradazioni ad ogni singola voce del quesito. 
Nel 1932 Likert sviluppò questo sistema di valutazione, la scala rappresenta 
un giudizio: l’estremità inferiore rappresenta una risposta negativa, mentre quella 
superiore corrisponde a una risposta positiva. 
Il vantaggio fondamentale nell’impiego della “scala di Likert” rispetto agli 
altri metodi, sta nell’ampia gamma di dati forniti, infatti si dà la possibilità al 
cliente di manifestare con maggiore esattezza la sua opinione sul prodotto-
servizio ricevuto, piuttosto che doversi limitare ad un “si” o ad un “no”. Da un 
punto di vista statistico, “una scala con solo poche opzioni ha un’attendibilità 
bassa è preferibile una scala con cinque o sette risposte possibili”.36 
L’introduzione o presentazione del questionario di “customer satisfaction” 
deve essere concisa, deve enunciare gli scopi dell’intervista, le istruzioni per la 
                                                
34 Guttman L.L., The Basis for Scalogram Analysis, in Stouffer S.A, Guttman L, Shuchman 
E.A, Lazarfeld P.W, Star S.A e Clausen J.A (eds), Studies in Social Psychology- World War II, 
vol IV, Princeton University Press, 1959 
35 Likert R.A, Technique for the Measurement of Attitudes “Archives of Psychology”, n140, 
1932 
36 Lissitz R.W. e Green S.B, Effect of the Number of Scale Points on Reliability: A Monte Carlo 
Approach, “Journal of Applied Psychology”, 60: 10-13, 1975 
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sua compilazione oltre alla normativa sulle modalità di utilizzo dei dati37. Inserire 
le descrizioni degli obiettivi è utile a far crescere nei clienti la coscienza che le 
proprie risposte possono contribuire al miglioramento, inoltre questo farà 
aumentare la probabilità che essi rispondano a tutto il questionario. Le 
indicazioni di compilazione devono rendere comprensibile le modalità di risposta 
e l’uso delle scale di assegnazione dei punteggi, quindi è necessario che esse 
siano coerenti al tipo di formato di risposta adottato nel questionario. 
Il quarto passo nel processo di elaborazione di un questionario di customer 
satisfaction prevede la scelta delle domande o variabili da innestare nel 
questionario. Esistono due modalità per la scelta dei quesiti, il primo è basato su 
valutazioni soggettive, il secondo su indici matematici. Il primo metodo basato 
sulle capacità critiche del ricercatore di indicare le voci che descrivono in 
maniera più esatta le richieste dei clienti. Spesso ci si affida alla similarità delle 
voci all’interno di una categoria della qualità, ma un altro format per scegliere le 
variabili è quello di affidarsi a due soggetti che singolarmente selezionano le 
variabili prese in considerazione da entrambi ed eliminando le altre. Nel caso di 
indicatori ritenuti egualmente validi si può procedere con una scelta casuale dalla 
lista originale. Il secondo metodo basato su indicatori matematici può consistere 
nella “correlazione voce-totale”, il “confronto fra gruppi di intervistati diversi”e 
“l’analisi fattoriale”. 
 
  
                                                
37 Il D.Lgs. 196/03 ("Codice della privacy") detta le regole generali per il trattamento dei dati, 
distinguendo tra regole per tutti i trattamenti capo I, regole per i soggetti pubblici capo II, regole 
per privati ed enti pubblici economici capo III. 
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3.9 Tecniche di campionamento 
Nell'indagine statistica l'informazione può essere reperita analizzando ogni 
componente della popolazione o solo una parte di esse. Nel primo caso l'indagine 
è detta completa o totale, nel secondo parziale o campionaria. 
• L'indagine totale: indagine effettuata studiando tutte le unità della 
popolazione. 
• Indagine campionaria: indagine effettuata rilevando un sottoinsieme della 
popolazione.  
La prima è molto semplice, ma presenta molti lati negativi, ad esempio se la 
popolazione che si vuole analizzare è numerosa, le risorse necessarie potranno 
rendere la ricerca insostenibile per costi e tempi necessari, limitandone l’utilità.  
Questo tipo di intervento è poco utile: 
• su popolazioni non finite, come negli esperimenti casuali; 
• su popolazioni per le quali l'osservazione del fenomeno comporti la 
distruzione dell'unità che si osserva, come nel controllo statistico di qualità. 
Nell'indagine campionaria la possibilità di limitare la rilevazione ad un 
insieme di unità di dimensione inferiore a quella della popolazione consente di 
contenere i costi dell’indagine, raccogliere i risultati in tempi brevi, reperire 
informazioni maggiori e più accurate.  
L’obiettivo dell’indagine campionaria è quello di descrivere il fenomeno 
studiato alla luce delle osservazioni condotte su un insieme limitato di unità 
estratte dalla popolazione. In altri termini il principale obiettivo di un’indagine 
campionaria è quello di raccogliere dati che consentiranno di generalizzare 
all'intera popolazione i risultati ottenuti dal campione, questo processo di 
generalizzazione è detto «inferenza». 
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Nella fase in cui si definiscono gli obiettivi della ricerca viene anche 
definita la popolazione oggetto di studio o popolazione obiettivo. 
È detta popolazione finita quella che presenta unità statistiche in numero 
finito e catalogabile.  In questo caso si indicherà con N il numero complessivo di 
unità componenti la popolazione e con n il numero complessivo di quelle 
campionate. 
Un campione rappresenta un sottoinsieme della popolazione, la dimensione 
del campione, e quindi il numero complessivo di unità componenti il campione si 
indicherà con n≤N. 
Definita la popolazione obiettivo, è necessario verificare la disponibilità di 
una base di campionamento che le corrisponda perfettamente. Le unità della base 
di campionamento sono dette unità di campionamento (UC). 
Occorre, quindi, disporre di una lista delle unità della popolazione, 
registrata su un supporto che ne permetta la consultazione. La lista include 
informazioni aggiuntive che facilitano il campionamento e la stima. Una lista 
ottimale deve avere le seguenti caratteristiche: 
- copertura: tutti gli elementi della popolazione (UP) devono essere nella 
lista;  
- le ripetizioni non devono essere presenti  
- elementi estranei non devono essere presenti.  
Accade di frequente che non esiste perfetta coincidenza tra popolazione di 
selezione e popolazione obiettivo, ciò è causato dal fatto che gran parte delle liste 
disponibili presentano difetti tra i quali l’incompletezza.  
Selezionato il campione, accadrà di non poter studiare tutte le unità per 
impossibilità o per un loro rifiuto. La mancata osservazione di un'unità della 
popolazione di selezione prende il nome di mancata risposta. L’insieme di coloro 
che hanno risposto è detto popolazione di indagine. Quindi: 
- la popolazione obiettivo, diverge da quella di selezione per 
l'incompletezza della lista; 
- la popolazione di selezione è diversa da quella di indagine a causa della 
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non risposta.  
Vi sono numerosi metodi per selezionare un campione e diverse possibilità 
di classificarli. Una distinzione di importanza fondamentale è quella tra campioni 
probabilistici e non probabilistici. 
Si parla di campionamento probabilistico nel caso in cui le unità siano 
selezionate con metodo casuale e possiedono tutte una probabilità non nulla di 
essere considerate. Tale meccanismo, deve fare capo ad un insieme di regole o 
algoritmi, denominato schema di campionamento. In questo ambito si 
evidenziano le seguenti tecniche: casuale semplice; sistematico; stratificato; a 
grappoli. 
Il campionamento non probabilistico sussiste quando non sono presenti le 
condizioni viste per quello probabilistico. Esso rappresenta la modalità 
prevalente nelle ricerche di mercato, nelle cd. Internet surveys e nei sondaggi di 
opinione, per i quali la tempestività è la dimensione più ricercata; non consente 
inferenze sulle proprietà statistiche dei metodi di stima utilizzati; il rischio di 
distorcere la rappresentatività della popolazione è elevato (bias); non richiede la 
lista.  
Il campione non probabilistico può essere raggruppato in due categorie: 
campioni ragionati e campioni fortuiti o a caso. I primi sono elaborati senza 
ricorso a meccanismi di randomizzazione. La scelta delle unità da includere nel 
campione è affidata al ricercatore. I campioni selezionati fortuitamente o a caso 
non sono formati né con l'ausilio di tecniche di tipo casuale, né seguendo 
procedimenti che implicano la preferenza da parte del ricercatore. fanno parte di 
questa categoria i campioni formati da volontari, unità che transitano da passaggi 
obbligati e le parti più accessibili di popolazioni generalmente formate da 
oggetti.  
Il ccs assegna la stessa probabilità di inclusione ad ogni elemento di n unità 
distinte della popolazione. I disegni di campionamento che possiedono questa 
proprietà vengono detti equiprobabilistici38. Nella selezione di un campione 
                                                
38 Un disegno equiprobabilistico dà luogo ad un campione così detto autoponderante. 
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casuale è possibile che ogni unità sia inclusa più di una volta nel campione. Se 
non è presente questa eventualità il campionamento è detto senza ripetizione, 
altrimenti con ripetizione39.  
L’estrazione avviene attraverso il seguente criterio: 
1. si considera un elemento dalla popolazione N con probabilità 1/N. 
2. dai restanti N-1 elementi si prende un’unità con probabilità  1/(N-1) 
3. dai rimanenti N-n+1 si considera un elemento con probabilità 1/(N-
n+1) 
La via più rapida 
per mettere in atto questo 
schema è quella di 
servirsi di un’urna: ad 
ogni elemento di N verrà 
assegnato un numero, da 
1 a N, e si fanno 
corrispondere altrettante 
palline recanti tali numeri, successivamente si estrae una dopo l’altra n palline 
che faranno parte del campione. Nella realtà tale procedimento di generazione di 
numeri casuali è presente in molti software statistici tra cui. 
Il numero di possibili campioni diversi estraibili è pari a40 
 
La probabilità di inclusione del primo ordine: tutte gli elementi Ui di N 
hanno una probabilità costante di essere inclusi nel campione essa è pari frazione 
di campionamento: 
                                                
39 L’assenza di ripetizione significa che un’unità non può entrare a far parte dello stesso 
campione più di una volta. 
40 La notazione k!, per k intero, denota il fattoriale di k: k! =k (k - 1) (k - 2) ...  2   1. 
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Probabilità di inclusione del secondo ordine: tutte le coppie di unità (Ui;Uj) 
della popolazione hanno una probabilità congiunta costante di inclusione pari a: 
Il campionamento casuale semplice con ripetizione si presenta quando 
l’estrazione prevede la stessa probabilità di estrazione per tutti gli elementi, pari 
a 1/N. secondo questo metodo ogni unità può essere considerata diverse volte.  
Mentre nel campionamento sistematico solo il primo elemento è selezionato 
in maniera casuale, mentre gli altri sono inclusi nel campione secondo un criterio 
prefissato standard. Esso prevede le seguenti fasi: 
 • le unità della popolazione N sono disposte in sequenza;  
 • ad esse viene associato un numero da 1 a N; 
 • si estrae un n a caso e si seleziona la prima unità relativa a r;  
 • le unità successive vengono considerate secondo la seguente 
modalità: si parte da r+1 e si contano k elementi si seleziona l’unità che 
corrispondente al posto r+k, iniziando da r+k+1 si ricontano k posizioni si sceglie 
l’unità corrispondente al posto r+k ×2 e così via. dove k è il passo da rispettare e 
corrisponde a k=N/n, in altre parole la popolazione finita rapportata alla 
numerosità del cappone da considerare. 
Se la popolazione è ordinata in maniera casuale, tale tecnica assume la 
stessa valenza del campionamento casuale semplice senza ripetizione. Mentre se 
le unità sono disposte in modo da seguire un ordine secondo la variabile 
interessata il campionamento sistematico è da preferire perché più 
rappresentativo di quello casuale semplice.  
A differenza del campionamento casuale semplice in quello sistematico non 
tutte le unità hanno la medesima probabilità di entrare nel campione. Ma se vi è 
ordine nella lista si seleziona la prima unità tra le prime k, sono soltanto k le n-
ple selezionabili, ciascuna, ovviamente, con probabilità 1/k. Il piano di 
campionamento è tale che ciascun campione ha una probabilità di essere estratto 
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costante pari a P(c)=1/k in quanto l’insieme dei possibili campioni contiene 
soltanto N/n=k elementi. Le probabilità di inclusione del primo ordine e del 
secondo ordine: sono uguali fra di loro e pari a 1/k. 
 
 
 
 
Nel campionamento stratificato la popolazione N è distribuita in 
sottogruppi, estremamente uguali al loro interno e diversi all’esterno, secondo 
una o più variabili di classificazione. Ciascun sottogruppo è detto strato h, posto 
h = 1, 2, ..., H, contiene Nh elementi al suo interno.  
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Da ogni h viene estratto un campione di numerosità nh. La stratificazione 
ha l’obiettivo di accrescere la precisione della stima rispetto al CCS, il massimo 
della precisione si ha quando vi è la perfetta omogeneità al loro interno e 
disomogeneità tra di loro; facilitare e razionalizzare il campionamento, che può 
presentare peculiarità differenti tra i vari gruppi; conseguire stime per 
suddivisioni di interesse della popolazione.  
Un altro metodo è il campionamento a grappoli esso necessità che in modo 
naturale o artificiale, la popolazione sia partizionata in insiemi di unità 
elementari legate da vincoli di contiguità spaziale o di altra natura ad esempio le 
circoscrizioni comunali durante le elezioni, le classi in un’indagine sugli alunni 
di una certa scuola. 
I gruppi di unità prendono il nome di grappoli, nel campionamento a 
grappoli le unità campionarie non vengono scelte direttamente, facendo 
riferimento alla lista delle unità che fanno parte della popolazione, ma viene 
estrapolato un certo numero di grappoli e tutte le unità ad essi appartenenti 
entrano nel campione. in altri termini possiamo dire che l’unità di 
campionamento è un grappolo di unità della popolazione e in questa modalità di 
campionamento si seleziona un campione casuale di grappoli e tutte le unità ad 
esso appartenenti sono oggetto di studio. 
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4.1 Il Cous Cous Fest di San Vito Lo Capo 
Il Cous Cous Fest è prima di tutto il Festival dell’integrazione culturale, da 
diciassette anni porta questo messaggio servendosi della presentazione di un 
piatto conosciuto in tutto il mediterraneo, esso attira molti visitatori e turisti 
provenienti da tutto il mondo. 
Il suo messaggio va a sensibilizzare i partecipanti dell’evento sulle 
problematiche legate all’integrazione, attraverso vari stimoli visivi e uditivi ma 
soprattutto olfattivi e del gusto, questi ultimi coinvolti nella degustazione di 
numerosi piatti e ricette proposti sia da cheff stellati che da semplici 
appassionati. 
Menu del Cous Cous Fest 2014 
CASA DEL COUS COUS 
DAL MONDO 
varianti internazionali del cous cous 
CASA DEL COUS COUS 
DI SAN VITO LO CAPO 
oltre al cous cous, anche alcuni piatti della 
tradizione gastronomica locale 
CASA DEL COUS COUS 
DEL MEDITERRANEO 
I cous cous della tradizione e quelli dei paesi 
che s’affacciano sul mare Nostrum 
AL WAHA le ricette sono servite sui divanetti bassi di 
tradizione araba. Nel menu ricette 
tradizionali e preparazioni internazionali. 
CASA DEI PESCATORI DI 
SAN VITO LO CAPO 
il pesce del territorio viene fritto dai 
pescatori di San Vito Lo Capo 
PALABIA tante altre ricette da assaggiare, tra 
tradizione e innovazione 
figura 27 Menu del Cous Cous Fest 2014 
L’edizione di questo anno si è svolta a San Vito Lo Capo, dal 23 al 28 
settembre 2014. L’evento ruota attorno al cous cous, piatto che ricorda la sintesi 
tra culture diverse, simbolo di condivisione e convivialità; inoltre, a completare 
l’evento quest’anno si è scelto di rinnovare l’appuntamento con “Aspettando il 
Cous Cous Fest”, che consiste in una rassegna di degustazioni e di concerti e 
spettacoli notturni utili ad intrattenere i visitatori.  La location San Vito Lo Capo 
è una destinazione turistica di primo piano che possiede numerose risorse; in 
primo luogo la spiaggia e il mare spesso premiati, quest'anno con le "5 Vele" di 
Legambiente e Touring Club Italiano, che concedono un’esperienza balneare tra 
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le più belle in italia, in secondo luogo la possibilità di poter visitare delle 
attrazzioni turistico-culturali nei paesi limitrofi.  
La manifestazione ospità ogni anno, oltre alla gara tra i vari cheff che si 
contendono il titolo di miglior cous cous dell’anno, artisti di vario genere che 
offrono spettacoli dal vivo e intrattenimento. 
GIURIA 2014 
 
Paolo Marchi (Italia) Giornalista enogastronomico ideatore e curatore di 
“Identità Golose”. 
Chiara Maci (Italia) La7 sommelier è volto televisivo nel programma 
“Cuochi e Fiamme”. E’ blogger 
di www.sorelleinpentola.com e 
 www.chiaramaci.com. 
Giancarlo Morelli (Italia)  Chef stellato Michelin. 
Fiamma Luzzati (Francia) Fumettista, autore di reportages scientifici e 
gastronomici per il quotidiano Le Monde. 
Vittorina Fellin (Italia) Corrispondente delle riviste Mark up e Gdo week, Le 
Vie del Gusto, Mete d’Italia e del mondo, Menù 
Magazine, Wine Passion & Co. 
Enzo Battaglia (Italia) docente di lettere ed esperto di tradizioni e cultura ex 
sindaco di San Vito Lo Capo.  
Marzia Roncacci (Italia) Giornalista Rai del Tg2. 
Giancarlo Roversi (Italia) Giornalista professionista e scrittore. 
Giovanni Torrente (Italia) Storico chef sanvitese. 
Cesare Zucca (USA) italoamericano di New York scrittore e fotografo del 
food-blog americano zesterdaily.com e del il 
suo nontouristytourist.com 
Masakatsu Ikeda 
(Giappone) 
 
Giornalista, fotografo, redattore. Specialista in 
reportage gastronomico-turistici.  
 
figura 28 giuria del Cous Cous Fest 2014 
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La giuria della gara internazzionale di solito è formata da chef, giornalisti 
ed esperti del settore gastronomico. Alla competizione partecipano cuochi giunti 
da dieci paesi, Costa d’Avorio, Francia, Israele, Italia, Libano, Marocco, 
Palestina, Senegal, Stati Uniti e Tunisia. 
Expo village va a completare l’atmosfera offrendo ai vistitatori la 
possibilità di poter acquistare prodotti tipici dell’artigianato e della gastronomia 
locale e dei paesi partecipanti, i vari stand del mercatino ospitano anche grandi 
imprese quali Bia è sponsor ufficiale dell’edizione 2014. 
Il talk show del festival Café le cous cous ha inoltre ospitato Gino Strada, il 
fondatore di “Emergency", che ha parlato del grande lavoro svolto 
dall’organizzazione umanitaria che, da venti anni istituisce ospedali, cliniche e 
centri riabilitativi e chirurgici per offrire assistenza gratuita alle vittime dei 
conflitti armati e a chi soffre a causa di guerre, fame, povertà o emarginazione.  
Osservando la cartina seguente possiamo renderci conto come siano 
distribuite le varie attività: 
 l’expo village interessa la zona arancio, 
 le zone cerchiate in arancio fanno capo alle aree dove è possibile gustare 
il cous cous, 
 la zona blu di fronte all’antico Santuario di San Vito Lo Capo ospita il 
palco scenico, luogo di intrattenimento con spettacoli, tolk show e musica dal 
vivo, 
 il cerchio magenta indica la zona dove vengono attuati i laboratori per 
apprendere le tecniche di cucina del cous cous, 
 infine, durante l’evento, l’organizzazione offre dei parcheggi per i 
visitatori e un sistema di bus navetta che conduce ai pressi della 
manifestazione.  
La strada che conduce a San Vito Lo Capo non è molto agevole a causa 
dell’assenza di un sistema viario efficiente e di conseguenza è abbastanza 
difficoltoso arrivare presso la località. 
All’ingresso della cittadina vi sono delle indicazioni che portano verso un 
grande parcheggio in grado di ospitare in diversi punti pullman, roulotte e 
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automobili; all’uscita una navetta gratuita percorre ogni 5 minuti il percorso che 
porta verso la manifestazione. Altri servizi sono dislocati nel lungomare. Lungo 
la via Savoia e via Regina Margherita una prima accoglienza viene data ai 
visitatori “dall’Expo Village”, lungo il percorso è facile trovare degli stand dove 
è possibile acquistare dei ticket per usufruire dei servizi offerti. 
Vi sono molte indicazioni, ma a volte non molto precise e non essendovi 
alcun percorso obbligato si corre il rischio che l’utente eviti parte delle attrazioni 
saltandole inconsapevolmente, oppure che non riesca a capire la precisa 
dislocazione dei servizi.  
L’ingresso è gratuito, ma è previsto il pagamento di un biglietto per ciascuna 
delle attività seguenti: degustazione, scuola di cous cous, cous cous lab e per 
votare il cous cous migliore alla gara internazionale. 
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Questa manifestazione assume molto rilievo anche a livello comunicativo, 
infatti sono molte le testate giornalistiche che dedicano spazio all’evento, non 
solo guardando l’aspetto eno-gastronomico, ma sottolineandone spesso il valore 
culturale. 
 
 
Palmares 
2014 Andrea Provenzani e Giuseppe Salmeri Italia 
2013 Boaz Cohen e Ronny Basson Israele 
2012 Alice Delcourt Francia 
2011 Alice Delcourt Francia 
2010 Hajer Aroule e Masoghl An Tunisia 
2009 Enrico Bricarello e Vincenzo Caradonna Italia 
2008 Abibata Konaté Costa D’Avorio 
2007 Ronny Basson Israele 
2006 nc nc 
2005 Sidall Lahlou Algeria 
2004 Arroum Mimoun e Messai Abdallah Tunisia 
2003 Khadija Bensdira, Naja Boukhari Marocco 
2002 Giovanni Torrente, Luigi Pomata, Ignazio Piazza, 
Emanuele Russo. 
Italia 
2001 Chef: Jacob Salbes, Alice Hasan Salim Palestina 
2000 Yacoubi Lofti, Ben Slama Mongi Tunisia 
1999 Moshe basson, Hlafo Fellah, Paola Moscati, Sarit 
Kahan 
Israele 
1998 Abdelh Amid Alaya, Faouzi Sopissi, Benrhouma 
Messaouda 
Tunisia 
figura 30 Palmares del Cous Cous Fest 2014 
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Nella rubrica de La Repubblica viene descritta come “una festa di sapori e 
civiltà con lezioni di cucina, degustazioni, ma anche una gara culinaria tra 
diversi paesi che si sfideranno nella preparazione del cous cous: quello migliore 
sarà votato da una giuria tecnica e da una popolare formata dai partecipanti 
all’evento”1. E ancora a La Repubblica “Dieci i Paesi in gara quest'anno, si 
aggiungono anche Libano ed Eritrea, i cui chef mostreranno le varianti 
"nazionali" al piatto assurto a simbolo gastronomico della pace”.2 
 
  
                                                
1 Cous cous da tutto il mondo La festa a San Vito Lo Capo, Isabella Fantigrossi, La 
2 Maria Cristina Castellucci, a pagina XVII, 26 settembre 2014, La Repubblica 
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4.2 Indagine empirica 
Lo scopo dell’indagine è quello di realizzare il profilo dello “spettatore-
tipo” che ha partecipato alla manifestazione, ma anche di indagare i giudizi e il 
grado di soddisfazione per gli aspetti organizzativi del Cous Cous Fest di San 
Vito Lo Capo, così da poterne studiare e analizzare il successo dell’evento e il 
ritorno d’immagine. 
Le principali variabili indagate dal questionario sono: 
 Dati anagrafici dell’intervistato (età, sesso, Provenienza);  
 Fonte di conoscenza dell’evento; 
 Motivazioni che hanno spinto lo spettatore a partecipare;  
 Giudizio complessivo sulle strutture; 
 Giudizio complessivo dell’organizzazione dell’evento; 
 Giudizio complessivo dell’organizzazione della logistica; 
 Giudizio complessivo delle informazioni ricevute; 
 Giudizio complessivo sulla cortesia dei volontari; 
 Percezione del’evento e grado di soddisfazione rispetto alle proprie 
aspettative; 
 Possibile ritorno alla manifestazione e fenomeno del passaparola. 
I giudizi sono stati espressi sfruttando delle scale di valori Likert, i dati ottenuti 
sono stati inseriti in un database ed elaborati con l’obiettivo di ricavare delle 
utili indicazioni e delle conclusioni rispetto agli obiettivi prefissati. 
Le interviste sono state condotte ponendo all’interlocutore le domande che 
sono sul questionario utilizzato come promemoria. Al fine di fornire a tutti 
stimoli uguali il ricercatore dovrebbe: 
1 porre le domande così come sono scritte senza modificarne alcun termine, 
2 mantenere lo stesso tono di voce con tutti gli intervistati e per tutte le 
domande e non commentare le risposte, 
4 evitare di spiegare le domande nel caso non vengano comprese, ma 
semplicemente ripeterle con gli stessi termini. 
Per questi motivi l’intervista strutturata viene anche definita standardizzata 
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le domande da porre in una intervista strutturata sono molto precise, per cui 
quando si stende il questionario occorre avere ben chiaro lo scopo della ricerca e 
i dati che si ritiene utile raccogliere. Il questionario contiene: domande semi 
aperte: prevedono un insieme di possibili risposte già fissate e poi un’ultima 
risposta con la modalità «altro (specificare)»; domande chiuse: l’intervistato deve 
scegliere una risposta tra quelle predeterminate dal ricercatore 
L’indagine campionaria è stata realizzata tramite interviste dirette rivolte ad 
un campione di 200 soggetti. 
Il campionamento è di tipo sistematico lineare accertato da dati provenienti 
dalla scorsa edizione che la numerosità della popolazione dei partecipanti N è 
uguale a 44000. Al fine di selezionare un campione di n unità si è proceduto nel 
modo seguente:  
1. determinazione del numero medio di soggetti partecipanti a serata: nella 
scorsa edizione la manifestazione ha contato la partecipazione di 44000 
persone, se l’evento dura 10 giorni effettuando una semplice media è 
plausibile dire che le persone presenti al giorno possano essere circa 4400; 
2. determinazione di k: l’obiettivo da raggiungere è stato 200 interviste ciò 
significa 20 interviste al giorno. Il numero k detto passo di campionamento è 
uguale all’inverso della frazione di campionamento. Quindi k=N/n 
corrisponde a 4400/200=220, k=220; 
3. La prima unità da intervistare nella giornata, che è compresa tra 1 e 
k=N/n è stata estratta a sprte tra le prime 220 persone di passaggio; quindi è 
stato importante per ogni sessione di interviste presenziare all’evento 
nell’orario di inizio che era sempre alle 12. 
4. posizionamento in un punto di accesso: il ricercatore si è stanziato nella 
via antistante la fermata del bus navetta che consentiva l’accesso all’evento e 
sistematicamente ha intervistato una ogni k persone; si è ritenuto plausibile 
che da quel punto gli avventori passassero una volta sola essendo la via di 
accesso; 
Poiché l'ordinamento delle unità della popolazione è casuale, tale tecnica 
fornisce gli stessi risultati del campionamento casuale semplice senza ripetizione. 
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Di solito l’ordinamento viene esplicitato ricorrendo ad una variabile ausiliaria 
correlata con la variabile di interesse. Nel campionamento sistematico, con 
ordinamento casuale, ogni unità della popolazione ha la stessa probabilità di 
entrare a far parte del campione come in quello casuale semplice. La probabilità 
di inclusione del primo ordine assume che ogni unità i=1,..,N della 
popolazione ha una probabilità di inclusione nel campione costante e pari alla 
frazione di campionamento n/N che corrisponderà a 1/k che in questo caso 
corrisponde a 200/44000=1/220=0,00454545. 
Per il campionamento casuale semplice senza ripetizione lo stimatore del 
totale è dato da: ! = ! !!!!!!!! = !!! !!!!! = !! !!!!!! !! ; (1) 
dove yi è la variabile di studio, πi la probabilità di inclusione dell’unità i; n è la 
dimensione campionaria, N è la dimensione della popolazione obiettivo. 
Il fattore N/n detto anche fattore di espansione è utile alla stima 
dell’ammontare totale di un carattere quantitativo. Essa corrisponde 
all’ammontare totale campionario moltiplicato per il fattore di espansione. 
La stima della varianza dello stimatore è la seguente: ! ! = !! 1 − !! !!!!; !(2) 
Dalle formule (1) e (2) si ricava facilmente lo stimatore della media ed il relativo 
stimatore della varianza: Y = y = !! !!!!!! !! ; !!! ! = !!!! !!!  ; (3) 
 
L’errore standard dello stimatore !!è la radice quadrata della varianza 
stimata dalla ! ! . L’intervallo di confidenza su !! con una fiducia del 95%  
pari a: ! !± 1,96 ! ! !!; (4) 
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4.3 Risultati dell’indagine 
In questo paragrafo vengono presentati i risultati dell’indagine empirica 
condotta su un campione di 200 soggetti, tra i partecipanti della manifestazione. 
Analizzando il campione per fasce d’età (15-24; 25-34; 35-44; 45-54; 55-64), si 
può intuire come “Cous Cous Fest" si rivolge sia alle nuove generazioni che 
privilegiano lo spettacolo, sia alle persone più anziane, molte delle quali hanno 
molto tempo libero da trascorrere ed essendo molto spesso amanti della 
gastronomia, si sono identificate coi valori di questa manifestazione. Come si 
può notare dalla figura 32, le fasce d’età maggiormente presenti sono tra quella 
tra i 15-24 anni con il 23% e quella tra i 35 e i 44 anni con il 22%, la fascia d’età 
tra i 25 e i 34 anni il 20%, ed infine la fascia 55-64 che conta il 15%. 
Studiando il campione per sesso, si evidenzia come la componente 
femminile (56% del campione con SE di 0,12%) è superiore a quella maschile 
(44%), questo denota che questo genere di eventi è amato alo stesso modo da 
entrambi i sessi, anche se vi è una discreta dominanza femminile. 
Con un intervallo di confidenza al 95% i machi comunque nel 95% dei casi 
sarebbero stati tra l’intervallo del 37% e 49% le donne invece tra il 49% ed il 
63%. Il campione rilevato proviene per il 49% (SE=0,125%) dalla Sicilia, 
considerando il domicilio di provenienza di tutti i visitatori la provincia che fa 
registrare più intervistati è quella di Palermo con il 38% (SE=0,118%)  ma il dato 
più rilevante è quello relativo alla provincia di Catania corrispondente al 
16%(SE=0,064%) con un IC del 95% quest’ultimo può assumere un valore tra 
l’11,05% ed il 20,95% ciò ci segnala il fatto che vi è una grande disponibilità a 
44% 
56% 
0,00% 
15,00% 
30,00% 
45,00% 
60,00% 
Fifugra 32 Distribuzione per sesso 
Maschio Femmina 
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spostarsi. I non residenti provengono prevalentemente dalle altre regioni italiane, 
quella che è maggiormente rappresentata è la lombardia con il 22%(SE=0,086%) 
a seguire Piemonte e Lazio. Per quanto riguarda i turisti stranieri la maggior parte 
proviene dall’Inghilterra con il 33%(SE=0,111%)  e a seguito troviamo 
Germania con 25%(SE=0,094%), Svizzera con  17%(SE=0,069%)  e Francia con 
8%(SE=0,038%). Tali dati indicano come l’evento abbia avuto un bacino 
d’utenza non solo locale, ma è riuscito ad attrarre turisti dalle altre regioni 
d’Italia e di altre nazionalità, anche se quasi la metà del campione intervistato è 
residente in Sicilia. Il 17%(SE=0,069%)  dei visitatori arriva dalla stessa 
provincia di Trapani quindi si presume che la maggioranza abbia compiuto uno 
spostamento significativo per partecipare alla manifestazione. Il tempo di viaggio 
che va da un minimo di 45 minuti a un massimo di tre ore e mezza questo dato 
testimonia come gli appassionati i curiosi e gli stessi turisti siano molto 
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6% 2% 
0% 
13% 
25% 
38% 
50% 
63% 
Sicilia Italia Europa Altro 
Figura 33 Provenienza 
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Figura 35 Distribuzione tra le altre 
regioni italiane 
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Figura 36 Distribuzione turisti 
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Fifugra 34 Distribuzione domiciliati 
e residenti in Sicilia  
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incentivati a visitare la città grazie alla manifestazione. 
Tuttavia la presenza di turisti stranieri alla manifestazione è solamente del 
8% (6%SE=0,037  e 2% SE=0,01%)ciò significa che ci sono a livello turistico 
ampi margini di miglioramento, è possibile far conoscere la manifestazione 
anche a livello internazionale alzando il livello della comunicazione e sfruttando 
nuovi canali. 
E’ possibile suddividere il campione intervistato in 3 tipologie: 
Residenti: spettatori che risiedono in Sicilia e che hanno partecipato alla 
manifestazione perché conoscono la località o ne hanno sentito parlare, molti di 
loro non sono appassionati di gastronomia ma hanno partecipato all’evento per 
curiosità e per trascorrere il proprio tempo libero; 
Escursionisti: spettatori interessati alla manifestazione che hanno deciso di 
non soggiornare a San Vito Lo Capo e che sono rientrati nelle rispettive località 
di soggiorno nell’arco della giornata stessa; 
Turisti: spettatori molto interessati all’evento, che spesso arrivano proprio 
con questa motivazione. Questi ultimi colgono l’occasione per svolgere altre 
attività e per visitare la città.  
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Considerando 
quindi il campione è 
possibile distinguere tra 
escursionisti (22% del 
totale) e turisti (28,5% 
del totale). 
La maggioranza 
degli avventori è arrivato in coppia 
(30,5%;SE=0,106%), in molti si sono 
spostati con degli amici 
(25%;SE=0,094%) e con i propri 
familiari(22%;SE=0,86%), i restanti 
sono venuti da soli o con altro genere 
di compagnia come ad esempio gruppi 
organizzati.  
Considerando le fonti 
informative L’eventuale esperienza già 
vissuta relativa alla manifestazione il 
71% (SE=0,1) dichiara di essere già 
stato alla manifestazione e solo per il 
29 questa rappresenta la prima volta. Da qui 
intuiamo che questo è un evento con un alto 
tasso di ritorno e che una volta vissuta 
l’esperienza data dall’evento si tende a 
ritornarci facilmente. Questo dato potrebbe 
essere spiegato anche dal legame esistente 
senz’altro tra evento e territorio, essendo i 
locali quasi la metà del campione, possiamo 
dire che c’è un forte attaccamento alla 
manifestazione, non solo della popolazione 
locale ma anche degli abitanti limitrofi .  
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La percentuale della gente che 
pensa di tornare alla prossima 
edizione supera ogni aspettativa 
attestandosi all’87%(SE=0,057), 
infatti solamente pochissime persone 
pensano di non tornare in loco. 
Questo risultato fa intendere come sia 
i turisti che gli escursionisti siano 
rimasti soddisfatti dell’esperienza 
sperimentata, hanno apprezzato la 
città e che quindi potrebbero essere 
considerati come dei spettatori fedeli 
che potrebbero tornare per assistere 
ad altre manifestazioni ed eventi che 
semplicemente avendo gradito la 
permanenza, potrebbero selezionarla 
quale meta della prossima vacanza. 
Considerando la fonte informativa in 
figura 41 il 22,5%( SE=0,087%) del 
campione ha dichiarato di conoscere gi il 
Cous Cous Fest e non a fruito di altre 
sorgenti informative, mentre la fonte 
informativa maggiormente utilizzata è stata 
per il 26,5% ( SE=0,097%) quella del 
passaparola, molto spesso si viene a 
conoscenza dell’evento grazie all’intervento 
di amici o conoscenti. Internet è un’altra 
importante fonte di conoscenza mentre sono 
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stati poco utilizzati i media come tv e radio e quello delle riviste specializzate. 
 Infatti la figura 43 mostra il passaparola generato dall’evento è 
elevatissimo addirittura il 91% (SE=0,041%)  degli intervistati parlerà 
dell’evento con conoscenti e amici. 
La maggior parte dei partecipanti della manifestazione quindi già era a 
conoscenza dello svolgimento dell’evento. Il sito internet ed il blog ufficiali 
dedicati all’evento sono stati utilizzati dal sottogruppo che si è informato tramite 
internet per l’81,5 (SE=0,075%) ciò testimonia che essi hanno avuto un gran 
numero di contatti per tutta la durata della manifestazione.  
 
Per analizzare le parole espresse dagli intervistati utilizzate per descrivete 
l’evento mi sono servito di una nuvola di etichette, questo metodo di solito è 
 
!1RELAZIONE GEOLOGIA DI BASE
Figura 44 nuvola di etichette “analisi degli aggettivi espressi dagli intervistati”
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sfruttato per la  rappresentazione visiva delle etichette (tag) o parole-chiave usate 
in un sito web. Con un opportuno adattamento mi sono servito di questo sistema 
ed ho ottenuto l’immagine in figura 44. 
 
Da essa possiamo constatare esattamente il pensiero e le osservazioni degli utenti 
della manifestazione, in effetti vi è una riconferma di quei significati e quei 
valori di cui il Cous Cous Fest si fa portatore, ad esempio la multiculturalità, il 
coinvolgimento ecc.  
Per quanto concerne il livello 
generale di soddisfazione si presenta 
molto elevato, il 48% (SE=0,125%)  si 
dichiara soddisfatto dell’esperienza, i 
giudizi sono sempre positivi anche se c’è 
da sottolineare che il 9% (7% con 
SE=0,033% e 2% con SE=0,01%  relativo 
ai non soddisfatti) ha sostenuto che essa 
non ha raggiunto le proprie attese. 
Andando ad indagare più a fondo 
sulla soddisfaione si scopre che il maggior 
livello di soddisfazione è dato dalla 
degustazione, dalla data scelta e 
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Figura 45 Livello generale di soddisfazione 
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dall’organizzazione, mentre per i rispondenti i servizi, gli artisti, e 
l’intrattenimento non sono stati in grado di superare le aspettative. Questo dato 
sembrerebbe in contrasto con la percentuale di quanti hanno deciso di fare 
ritorno, ma bisogna ricordare che vi è una forte componente di visitatori 
appassionati e che questi sono ancora più sensibili al livello di prodotto-servizio 
offerto, dunque malgrado il dato potrebbe sembrare preoccupante, in realtà esso 
dona molti spunti di miglioramento e non rappresenta una critica fine a se stessa. 
Per analizzare le singole attività presenti nell’evento mi sono servito del 
diagramma di Kiviat o grafico radar, figura 47. Nelle estremità sono enumerati 
tutti i livelli di soddisfazione, da subito possiamo intuire che il maggiore livello 
di soddisfazione è stato attribuito alla gara internazionale, al live show, alle case 
del cous cous (centri di degustazione) e al cafè le cous cous; minore gradimento 
per i laboratori e la scuola di cous cous e infine l’expo village presenta sia livelli 
di soddisfazione che di insoddisfazione. 
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Andando ad indagare più a fondo si 
scopre che il maggior livello di 
soddisfazione è dato dalla degustazione, 
dalla data scelta e dall’organizzazione, 
mentre per i rispondenti i servizi, gli artisti, 
e l’intrattenimento non sono stati in grado 
di superare le aspettative degli utenti. 
Questo dato sembrerebbe in contrasto con 
la percentuale di quanti hanno deciso di 
fare ritorno, ma bisogna ricordare che vi è 
una forte co ponente di visitatori 
appassio ati   questi s no ancora più 
sensibili al livello di prodotto-servizio 
offerto, d nque malgrado il dato potrebbe 
sembrare preoccupant  in realtà esso dona 
molti spunti di miglioramento e non rappresenta una critica fine a se stessa. 
0% 7% 14% 21% 28% 
data 
servizi 
organizzazione 
artisti 
intrattenimento 
degustazione 
Figura 44 livello di soddisfazione 
relativa aI singoli aspetti 
Non soddisfatto 
Soddisfatto 
Figura 47 Diagramma a stella polare grado di soddisfazione in relazione alle singole attività  
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Nel diagramma 48 gli angoli rappresentano il giudizio degli intervistati (dal 
più basso insufficiente 1, al più alto ottimo 7), esso ci aiuterà a capire come i 
rispondenti hanno valutato i singoli aspetti della manifestazione. Il 35% 
(SE=0,114%) degli spettatori giudica l’uso e la disposizione degli spazi ottima, 
anche l’organizzazione a livello generale viene valutata bene: qualche nota 
negativa viene data al sistema logistico ed ai servizi. 
E’dunque possibile sostenere che l’organizzazione della XVIIa edizione del 
“Cous Cous Fest” ha ottenuto un buon riscontro ed è stata gradita dalla 
maggioranza degli intervistati, anche se ci sono ovviamente degli aspetti da 
migliorare. Ad esempio è necessario  un maggiore coinvolgimento nelle attività 
dei laboratori e della scuola di cous cous, un miglioramento anche dal punto di 
vista dei servizi offerti, della logistica e dei trasporti. Ciò farebbe aumentare le 
probabilità di ritorno e un passaparola positivo.  
Il fatto di aver partecipato influenza davvero i visitatori? Con un’analisi più 
approfondita possiamo studiare i due fenomeni, quello del ritorno e quello della 
conoscenza dell’evento, per capire come il primo possa essere influenzato dal 
secondo. Attraverso l'analisi bivariata evidenzieremo se vi sono eventuali 
correlazioni od una qualche relazione tra le due variabili.  
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Per analizzare le singole attività presenti nell’evento mi sono servito del 
diagramma di Kiviat o grafico radar figura 47, nelle estremità sono enumerati 
tutti i livelli di soddisfazione, da subito possiamo intuire che il maggiore livello 
di soddisfazione è stato attribuito alla gara internazionale, al live show, alle case 
del cous cous (centri di degustazione) e al cafè le cous cous , minore godimento 
hanno generato invece i laboratori e la scuola di cous cous, infine l’expo village 
presenta sia livelli di soddisfazione positivi che negativi. 
Nel diagramma 48 gli angoli rappresentano il giudizio degli intervistati (dal 
più basso insufficiente 1 al più alto ottimo 7), esso ci aiuterà a capire come 
rispondenti hanno valutato i singoli aspetti della manifestazione. Il 35% degli 
spettatori giudica l’uso e la disposizione degli spazi ottima, anche 
l’organizzazione a livello generale viene valutata bene, qualche preoccupazione 
viene data dal sistema logistico ed i servizi, anche se in pochi se ne sono 
lamentati questi non sono aspetti da tenere sotto gamba. 
 
Figura 48 Diagramma a stella polare giudizio dei clienti sui singoli aspetti  
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Si parla di indipendenza assoluta (o indipendenza in distribuzione) tra due 
caratteri x e y quando le modalità assunte dalla X non modificano la 
distribuzione di Y. 
Lindipendenza tra due caratteri qualitativi si verifica attraverso il test χ², lo 
scopo del test χ² è quello di verificare se le frequenze osservate differiscono 
significativamente dalle frequenze teoriche che si osserverebbero in caso di 
indipendenza tra i due caratteri. Esso è calcolato come sommatoria delle 
contingenze quadratiche relative, assume valore pari a zero in caso di 
indipendenza in distribuzione e aumenta al crescere del grado di connessione: χ² = (!! − !!)!!!!!!!!! !! !!! ; !!(4) 
TAB.1 FREQUENZE 
EFFETTIVE 
PENSA DI 
TORNARE  
si no TOT 
PRIMA 
ESPERIENZA 
si 44 14 58 
no 130 12 142 
 TOT 174 26 200 
 
Le frequenze tecniche sono date dalla seguente formula: !! = !!!!! !!! ; !(5) 
dove !!  è il totale delle unità che presentano modalità i-esima per la 
variabile x, !! rappresenta il totale delle unità che presentano modalità k-esima 
per la variabile y. 
 
TAB.2 FREQUENZE 
TECNICHE 
PENSA DI 
TORNARE 
 
si no TOT 
PRIMA 
ESPERIENZA 
si 50,46 7,54 58 
no 123,54 18,46 142 
 TOT 174 26 200 
 
Dai risultati ottenuti, l’indice χ² risulta essere pari a 8,9601, il chi-quadrato 
aumenta con l'aumentare della differenza dei dati posti a raffronto. Se esso 
supera certi valori prefissati (vedi tabella «Valori critici di chi-quadrato»), la 
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differenza viene ritenuta significativa; in caso contrario, non si può affermare 
l'esistenza di una significativa differenza tra i due eventi considerati, 
Tab 3 Valori critici di chi-quadrato 
per α pari a 0,05 e 0,01 
Gradi di 
libertà 
Probabilità 
5% 1% 
1 3,841 6,635 
 
confrontando il valore di chi-quadrato (8,9601) con quelli tabulati, si nota che 
esso è >3.841 e >6.635. Ciò consente di ritenere che la differenza fra i due gruppi 
sia significativa sia al livello di probabilità 5% sia al livello di probabilità 1% . 
La  differenza tra coloro che hanno vissuto precedentemente l’esperienza e quelli 
che non l’hanno vissuta è significativa al livello di probabilità 5% e dell’1%, 
quindi il fatto di aver presenziato precedentemente è visto come un fattore 
determinante. 
È stato chiesto, inoltre, quale data avrebbero scelto per andare a San Vito 
Lo Capo se non ci fosse stata la manifestazione. Dalle risposte si evince come vi 
sia un vistoso calo in corrispondenza della data dell’evento (vedi linea rossa in 
figura 49). Da questo dato si presume che in questo periodo è proprio l’evento a 
provocare un afflusso maggiore di arrivi creando un effetto positivo per una 
destinazione turistica (balneare) che può così fronteggiare la stagionalità 
attraverso eventi particolari. 
Il prossimo dato ci conferma che comunque gran parte dei partecipanti 
avrebbero visitato ugualmente la località, questo dato sembrerebbe contraddire 
quello precedente, ma in realtà, come già detto nelle pagine antecedenti, la 
0,00% 
7,50% 
15,00% 
22,50% 
30,00% 
Figura 49 se non ci fosse stato l’evento quando sarebbe venuto a San Vito Lo Capo? 
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destinazione può contare su una base di clienti fidelizzati molto ampia, che non 
esita a confermare quello che ormai 
riconosce come il luogo della propria 
vacanza. 
L’aver coltivato questo enorme 
capitale di fedeltà è certamente non 
dovuto solo al livello qualitativo delle 
strutture o del sistema logistico, si può 
senz’altro dire che la manifestazione ha 
aiutato a far rinascere un territorio che 
non si è lasciato abbattere dal sistema 
che lo circonda e che osserva con 
orgoglio il suo passato e affronta con coraggio e ottimismo il proprio futuro. 
 La percentuale dei soddisfatti a livello generale corrisponde al 91% 
(SE=0,041% IC 95% tra il 90,92 ed il 91,08) quindi nel complesso la 
manifestazione ha generato molta soddisfazione ed un superamento nella 
maggioranza dei casi delle aspettative. 
  
77,50% 
22,50% 
0,00% 
20,00% 
40,00% 
60,00% 
80,00% 
100,00% 
Figura 50 possibilità di una 
scelta alternativa 
La stessa meta 
Un’altra meta turistica 
91% 
9% 0% 
25% 
50% 
75% 
100% 
soddisfatti insoddisfatti 
Figura 51 analisi soddisfazione 
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APPENDICE 
Il questionario: 
1. Sesso M      F    2. Età  ……………………..
 
3. Titolo di studio…………………… 
4. Lei è qui:    in vacanza per più giorni;  
     in vacanza per un giorno;   
     non in vacanza 
5. Solo se ha risposto in vacanza, lei sta viaggiando… 
da solo     
in coppia     
con amici     
in famiglia     
altro     ……………………. 
6.La scelta di venire in vacanza a San Vito in questo periodo è collegata 
alla presenza di questa manifestazione?     
si       no    
7. Senza la presenza di questa manifestazione avrebbe scelto: 
la stessa meta nello stesso periodo         
la stessa meta ma in un altro periodo  (specificare il mese)    ……… 
un’altra meta turistica ma sempre in questo periodo      
un’altra meta turistica ma in un altro periodo (specificare il mese)  …… 
Non so            
8. Provincia di domicilio ………;  nazionalità………………… 
 
 
9. È la prima volta che ha partecipato a un nostro evento? 
si       no    
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10. Pensa di tornare a visitare questa manifestazione?   
si    no     
11. Come è venuto a conoscenza del “cous cous fest”? (possibilità di 
risposta multipla) 
Internet       
Televisione       
Giornali e riviste      
Radio        
Passaparola       
Altro       …………….. 
 
12. perche ha partecipato al “cous cous fest”? 
perché mi piace il “cous cous"    
perché mi piace “San Vito lo Capo”    
per imparare nuove ricette    
perché mi piace il/la cantante    
per lavoro    
altro   …………………………………………….. 
 
13. Conosci uno tra il sito ufficiale dell’evento www.couscousfest.it, la 
pagina Facebook, twitter del “cous cous fest”, il sito 
http://www.couscouspeople.it? 
si       no    
 
14. Quale aggettivo utilizzeresti per definire l’evento? (possibilità di 
risposta multipla) 
Interessante       
Coinvolgente       
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Istruttivo       
Noioso        
Partecipato      
Utile        
Inutile        
altro        
15. Conosce le attività proposte?  si       no    ;se si risponda alla 
seguente domanda:  
Le attività proposte sono state soddisfacenti? (dia una risposta da 1 a 7 dove 
7 sta per soddisfatto e 1 per insoddisfatto) 
16. Secondo la sua opinione come valuta i seguentii aspetti? (1 sta per 
insufficiente e  7 per ottimo) 
 1 2 3 4 5 6 7 
organizzazione     
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
I materiali informativi e conoscitivi     
  
 
  
 
  
 
  
 
 
  
 
  
I servizi in generale     
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  La scelta degli spazi per la realizzazione dell’evento     
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
La capacità di coinvolgere attivamente i partecipanti     
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 insoddisfatto   
1 
2 3 4 5 6 soddisfatto 
7 
CAFÈ LE COUS 
COUS 
                     
CASE DEL COUS 
COUS 
                      
EXPO VILLAGE                      
GARA 
INTERNAZIONALE 
                     
LABORATORI                      
LIVE SHOW                      
SCUOLA DI COUS 
COUS 
                     
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L’organizzazione logistica e i trasporti     
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  17. Nell’insieme, si ritiene soddisfatto dell’evento? 
 Per nulla 
soddisfatto 
Non 
soddisfatto 
abbastanza 
soddisfatto 
Soddisfat
to 
Molto 
soddisfatto 
Data                
Servizi                
Organizzazio
ne 
dell’evento 
               
Artisti                
Intrattenimen
to 
               
piatti serviti                
altro…………                
 
 
18. Raccomanderà ad altri (amici, parenti, ecc.)  di partecipare a questa 
iniziativa?  
si       no    
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